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El propósito de esta investigación viene determinado por la importancia que ejerce  
la efectividad de la comunicación publicitaria en aspectos no simplemente 
comerciales, sino de índole social, como son las campañas de bien público. La 
finalidad exacta es comprobar la existencia de la relación entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y la 
concientización de los peatones del distrito de San Juan de Lurigancho en Lima-
Perú, mediante una investigación correlacional. Para ello, se llevó a cabo la 
recolección de datos, mediante la técnica de encuestas a una muestra de 391 
peatones de tres urbanizaciones del distrito mencionado, cabe señalar que la 
recolección se realizó en un solo tiempo, al utilizar un diseño transversal. 
Finalmente,  Los resultados del estudio muestran que existe una correlación 
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The purpose of this research is determined by the importance of exercising the 
effectiveness of advertising communication in not just business, but aspects of a 
social nature, such as public welfare campaigns. The exact purpose is to verify the 
existence of the relationship between the advertising message of the social 
campaign "2014's change in attitude" and awareness pedestrian district of San 
Juan de Lurigancho in Lima, Peru, through a correlational research. To do this, 
conducted data collection by technical survey to a sample of 391 three pedestrian 
district of the aforementioned developments, it should be noted that the collection 
was done in one time, using a crossover design. Finally, the results of the study 


















I. INTRODUCCIÓN  
 
En la actualidad, un peruano cualquiera recibe a diario una gran cantidad de 
mensajes publicitarios, existe una saturación visual en las calles, en los medios de 
comunicación, y es que las marcas constantemente están tratando de buscar 
formas de persuadir al  consumidor o cliente para que adquieran su producto y/o 
servicio, incluso tiene mayor relevancia el posicionamiento de la marca al del 
producto, dependiendo las consideraciones de la empresa. En cualquiera de los 
dos casos se habla de una publicidad comercial que busca generar un consumo 
de determinado producto o servicio.  
Sin embargo, en la actual investigación, se aborda una manifestación más de la 
comunicación de masas, refiriéndose así a la publicidad de bien público o social, 
la cual es utilizada por instituciones sin fines de lucro, conocidas como el tercer 
sector e instituciones públicas para fomentar valores, actitudes positivas en la 
sociedad; incluso, el tema social está siendo trabajado por empresas privadas en 
ámbitos comerciales, quienes han  notado la valoración de la sociedad respecto a 
temas que los involucran. 
En la mayoría de casos la publicidad social ha tenido que ir contra corriente, 
porque su actividad busca calar en las actitudes negativas o costumbres 
existentes en una población. En el Perú dicha actividad es realizada por las 
Organizaciones de Iniciativa Social, ONGs, quienes tienen que hallar alternativas 
económicas para seguir comunicando y cumpliendo con los objetivos de su 
actividad; así mismo, las instituciones pertenecientes al Estado han hecho uso de 
esta herramienta que se originó en las bases del marketing comercial, para poder 
desarrollarse individualmente, según necesidades concretas. 
Considerando así a la publicidad como lenguaje social domínate, capaz de ser 
utilizada en ámbitos comerciales y sociales, dado que tiene  características en su 
construcción que le permiten llegar a un gran número de la masa poblacional. 
Dentro del ámbito social, en el Perú existen varios problemas que aquejan a la 
sociedad, como el alcoholismo, la drogadicción, enfermedades como el cáncer de 
estómago, a la piel; además está el aborto, los accidentes de tránsito; temas 
2 
 
relacionados con el cuidado del agua o del medio ambiente, etc.; todos estos 
temas están inmersos en cualquier estrato social de la población, registrándose 
en mayor o menor medida en ciertos sectores, en efecto para cada una de estas 
situaciones existe una posible solución, incluso se han creado instituciones 
especializadas en cada tema, con el fin de reducir o solucionar los referidos 
problemas.  
Ahora bien, es en este entorno donde se ha desarrollado la publicidad social, 
enfocándose en temas que afectan directamente a la población. Paralelamente y 
hasta en mayor medida a seguido la actividad publicitaria comercial, con mayor 
relevancia en investigaciones, dejando pospuesto a la actividad publicitaria con 
fines sociales, esencialmente en temas de mejora y eficacia de la actividad, a 
pesar que con frecuencia son emitidos por instituciones afines al Estado, los 
cuales cuentan con mayores recursos económicos para cumplir con políticas 
públicas en favor de la población.  
Por supuesto, el caso que se plantea en la presente  investigación deriva de un 
problema de ámbito social, como son los accidentes de tránsito en el Perú y la 
utilización de la comunicación de masas, como medio para educar trasmitir y 
generar un efecto deseado en el receptor del mensaje; particularmente en este 
caso busca crear conciencia en los peatones y conductores para prevenir los 
accidentes de tránsito, a través de la educación sobre seguridad vial.  
En primer lugar, el Perú es un país con altos índices de accidentes de tránsito 
anuales,  para precisar la Dirección de Estadística de la Policía Nacional del Perú 
refiere que en el  año 2003 ocurrieron  74,612 accidentes de tránsito, ascendiendo 
consecutivamente hasta el 2013 con 102,762 accidentes, y evidenciándose una 
disminución para el 2014 a 101,104. Asimismo, el principal lugar donde se 
registraron los accidentes fue la red vial urbana del país, y en menor porcentaje 
en la red no urbana; inclusive, diversos diarios online del Perú, señalaron que 
cerca de 90 mil accidentes de tránsito ocurren cada año en el país.  
No obstante, el hecho de los accidentes no acaba allí, sino, como consecuencia 
queda la evidencia de un gran número de heridos y muertos; según los índices 
anteriores del 2003, fueron 32,670 los heridos, mientras que la cifra ascendió a 
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59, 453 para el año 2013, con una disminución en el 2014. Por otro lado la cifra 
de muertos es relativa ya que desde su más alto índice en el 2011 con 3,531 
muertos, disminuyó para el año 2014 en 2,798. 
En efecto, esta es una realidad de todos los días en el Perú, el origen o causante 
de cada accidente se puede deber a diferentes razones, empezando por temas de 
infraestructura y políticas de mejora en las redes viales del país. No obstante el 
Boletín de la Dirección de Estadístico de la Policial Nacional del Perú ha señalado 
por seis años consecutivos que la principal causa de accidentes de tránsito en el 
país es por factor humano, representado con 82, 8%. En consecuencia desde 
hace cuatro años, el Ministerio de Trasportes y Comunicaciones, buscando 
mejorar esta situación ha lanzado anualmente una campaña  multisectorial, 
nombrada “Cambiemos de Actitud”, la cual está dirigida a peatones y 
conductores, con el fin de mejorar su actitud frente al desmesurado hecho.  
En el marco de esta situación, la publicidad social como herramienta de 
comunicación dentro de los medios masivos, se presenta como una buena 
alternativa para alcanzar a la población. Así Rodríguez, Suarez y García en su 
libro de Dirección Publicitaria señalan que “todos queremos conseguir una buena 
comunicación, para lo cual un requisito imprescindible es partir de un buen 
mensaje”, sin embargo los mensajes recurrentes y de los cuales se mide la 
eficacia son del tipo comercial y no social, de manera que permanece abierta la 
interrogativa con respecto a investigaciones en un ámbito de publicidad social, 
como el caso de la campaña “Cambiemos de Actitud”.  
Ahora bien, los temas en relación a campañas sociales se han abordado desde 
diversos enfoques, desde los análisis cualitativos hasta los cuantitativos, sin 
embargo existe una carencia en información que aborde la efectividad de estas 
campañas. En las siguientes líneas se recopila algunas investigaciones 
nacionales y extranjeras que análisis el campo social.  
A nivel internacional existen varias publicaciones, principalmente investigaciones 
de profesionales en España, que demuestran el interés por el tema  de la 
publicidad desde un enfoque social, investigaciones en relación al análisis de la 
publicidad social y  estrategias de campañas con enfoque social. 
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Para comenzar,  la revista Científica de Comunicación y Tecnologías Emergentes, 
“Revista Icono14”,  en el área de Tendencias en Publicidad y Consumo, publicó 
en el 2013, La causa Social en la creatividad publicitaria: valores y confianza. Los 
discursos publicitarios en situaciones de crisis, donde se analizó el contenido de 
296  anuncios gráficos y audiovisuales entre el 2004 y el 2011.  
Sus autores, Rodrigo Martin y Rodrigo Martin, señalan que “[…] las causas 
sociales están siendo cada vez más utilizadas por la publicidad española […]. Así, 
la publicidad con causa social se convierte en una herramienta eficaz capaz de 
generar confianza y compromiso para plantar cara a la crisis”; luego del análisis 
se identificó que entre el 2004 y el 2012, de un 5,5% aumento al 17, 5% los temas 
con causa social en la creación publicitaria.  
Aparte de ello, se identificó que entre las categorías de publicidad con y sin fines 
económicos, existía un mayor número de anuncios publicitarios no lucrativos, con 
un porcentaje de 63%. 
La siguiente investigación pertenece a Camarero Calandria y Marcos Ramos, 
publicada en la Revista de Comunicación Vivat Academia en el 2012, titulada 
Campañas en Televisión contra la violencia de género del Ministerio de Sanidad, 
política social e igualdad, difundida entre el 2008 y el 2011 en España. El estudio 
plantea un análisis cuantitativo y cualitativo, en base al contenido, y la elección de 
elementos para crear el mensaje de la campaña, así como la influencia del 
mensaje en el cambio social.  
Según el artículo, la metodología fue en base al análisis del discurso y 
posteriormente se realizó un estudio de percepción de las campañas. Los 
resultados señalan que “[…] la eficacia del lenguaje y el mensaje utilizado, 
apuntan a que son precisamente los spots televisivos las herramientas más 
eficaces en la concienciación contra la violencia de género, en cuanto que son 
éstos los que mayor proyección y calado social tienen”, el porcentaje muestra un 
70, 8 % de la población que afirma conocer temas de violencia de género a través 
de la televisión, a pesar de este contundente porcentaje un 58.3% de la  población 




La tercera investigación se titula Publicidad social en la ONG de Córdoba 
(Argentina). Perfiles de la construcción del mensaje, por Arroyo Almaraz, Baños 
Gonzales, Rodríguez García; publicada el 2009. 
El mencionado estudio se enfoca en una identidad sin fines de lucro como es una 
ONG y el objetivo de  fomentar apoyo y  credibilidad a la institución para cumplir 
con su fin; abarca un análisis de contenido de los anuncios publicitarios de corte 
social que han emitido, desde los aspectos formales, textuales, icónicos y 
visuales.  
 En principio determinan que “[…] aunque hay un esfuerzo para comunicarse con 
sus públicos por diferentes vías, no siempre se aprovechan totalmente los 
recursos aplicables en la elaboración del mensaje publicitario”, es más en una de 
las conclusiones menciona que “ en la mayoría de las comunicaciones que forman 
parte de la muestra [de la institución y de otras] se repiten con regularidad una 
buena parte de los elementos tanto formales como de contenido y de 
significación”, esto dificulta la decodificación eficaz del receptor. 
Antecedentes a nivel Nacional. La primera investigación, es una tesis publicada 
en el 2011, por Héctor José Mendoza Cuéllar, quien expone un análisis semiótico 
del discurso e imágenes presentadas en spots televisivos de una campaña  de 
prevención de VIH/SIDA, titulada “Tú PreVIHenes”, que fue promocionada por el 
Ministerio de Salud del Perú, MINSA. Dichos spots formaron parte de una 
campaña integral de comunicación entre el 2007 y 2008, expuestas no solo en 
televisión, sino también, a través de la radio, paneles en la calle, autobuses y 
otros medios.  
No obstante, el análisis presentado se enfocó solo en dos spots televisivos de la 
campaña, dirigidas a mujeres de nivel socioeconómico bajo en Lima 
Metropolitana, ya que se crearon diferentes mensajes para públicos como 
jóvenes, homosexuales y embarazadas. 
Así mismo, la investigación desarrollo el eje del marketing social y la utilización de 
la publicidad como herramienta de comunicación en campañas de corte social; 
además se enfocó en la interpretación de estudios pre y post campaña; y el uso 
de los insight, para desarrollar los temas de fondo que abordaron los spots. 
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Como parte de las conclusiones, Mendoza Cuéllar señala que “La publicidad, en 
especial aquella que desea modificar conductas sociales, debe considerar al 
proceso de comunicación como una figura de ida y vuelta […]”( 2011, pg.177), 
refiriéndose al estudio de todas las figuras en el proceso de creación del mensaje 
y la relevancia de otros factores externos socioculturales en la decodificación del 
mensaje trasmitido, utilizando como sustento teórico el modelo de transacciones 
simultaneas entre emisor y receptor.  
Por otro lado, la investigación afirma que una campaña publicitaria no resolverá el 
problema en un año, en este caso la práctica del uso del condón en las relaciones 
sexuales entre parejas estables, aunque sí apoyara al objetivo que buscan la 
causa inicial, ello en conjunto con otras acciones.  
En referencia al uso de insights, señala que “debe nutrirse con un profundo 
trabajo de campo sobre el conocimiento, actitudes y prácticas sexuales de las 
mujeres” (Mendoza Cuéllar, 2011, pg.179). 
Teorías relacionadas al tema  
Ante todo la teoría que se plantea en las siguientes líneas viene de la tradición 
sociopsicológica o psicología social, la cual tiene como eje principal al individuo, 
quien con su capacidad mental, procesa y comprende una información, y 
también genera mensajes, con la cualidad de poder influenciar en otros 
individuos a partir de la información trasmitida, por ello ha sido una poderosa 
tradición dentro de la comunicación, al poder con este enfoque estudiar cambios 
de actitud y los efectos de la interacción (Viladot Presas, 2008, p.22).  
 
De igual forma, Fernández y Galguera, señalan que “el estudio del individuo 
como ser social es la fuerza propulsora de la tradición […]. Se entiende la 
comunicación como un proceso de expresión, interacción e influencia” (2009, 
p.12), afirmando el enfoque establecido por la tradición.  
 
Por otro lado, los estudios desarrollados dentro de la tradición sociopsicológica, 
en el área comunicativa se orientan principalmente en temas de persuasión y los 




[…] se centran en el procesamiento de mensajes, haciendo hincapié en la forma 
como los individuos planean las estrategias de mensaje, en la manera en que los 
recipientes procesan la información, y en los efectos de los mensajes sobre los 
individuos (2009, p.13). 
 
Ahora bien, el modelo teórico aplicable a la investigación actual se origina de la 
investigación experimental sobre efectos de la comunicación, expuestos a partir  
de los 50, por el psicólogo Carl Hovland y varios investigadores de la 
Universidad de Yale. Primero en la obra Experimentos sobre comunicación de 
masas de 1949; posteriormente en la obra Comunicación y persuasión, la cual 
realizó con el apoyo de los profesionales Janis y Kelley en 1953, este último se 
centraba en el análisis individual de  la fuente del mensaje, mensaje, el canal y la 
audiencia (Morales, Moya y Gaviria, 2007, p.747).  
 
Cabe, resaltar que los estudios que realizó Hovland aportaron a la teoría de 
comunicación de masas, específicamente en el análisis del proceso que se 
realiza para poder lograr la manipulación, enfocándose en la persuasión (Muñoz, 
2005, p.59)  
 
En sus primeros estudios el  tema era en referencia al aprendizaje y recordación 
del mensaje, luego se direccionó a la psicología en los efectos en la 
comunicación; como sostiene  Moragas: 
 
[…] No se limitaba a estudiar qué sucede con la recepción de los mensajes, sino que 
se interesaba por conocer cómo construir estos mensajes y sus correspondientes 
actos de comunicación para alcanzar los objetivos estratégicos propuestos por los 
emisores. Estas técnicas de investigación tendrán su mejor aplicación en la 
comunicación de las organizaciones (incluido el ejército), en la propaganda política y 
también en la publicidad comercial  (2011, p.67). 
 
En referencia a los efectos, Hovland determinó que existían componentes a 
tener en cuenta para el análisis, como “cambios en la fuente emisora, en el 
medio utilizado, en la estructura del mensaje, […] situación de comunicación, o 
del paso del tiempo. También dependen de las condiciones subjetivas y objetivas 
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que interponen los receptores ante los mensajes” (De Moragas, 2011, p.68).  
 
De similar manera, Fernández y Galguera (2009), señalan tres causas 
separadas de la variación persuasiva según los estudios que realizaron la 
universidad de Yale (p.13). Los cuales son: 
 
-Quién: fuente del mensaje (Pericia, fiabilidad). 
-Qué: contenido del mensaje (llamadas al miedo, orden de argumentos). 
-A quién: características del público (personalidad, susceptibilidad a la 
influencia).   
 
Como resultado de la investigación de cada uno de estos elementos se 
determinó, “que un mensaje proveniente de una fuente de alta credibilidad 
producía grandes cambios de opinión, a diferencia de un mismo mensaje 
proveniente de escasa credibilidad”, además concluyeron que existen dos tipos 
de credibilidad la pericia y el carácter, la primera hace referencia a la habilidad o 
experiencia de la fuente según el tema que comunicara, mientras que el carácter 
estaba determinado por la verdad, es decir, la sinceridad que trasmite la fuente 
(Fernández y Galguera, 2009, p.13). De igual manera lo expone Morales et. al  
(2007), “[…] la credibilidad del comunicador es la variable con más impacto 
sobre el cambio de actitud. La credibilidad dependería de dos elementos, la 
competencia o experiencia y la confiabilidad” (p.747), reafirmando lo expuesto 
por Fernández y Galguera. 
 
Aparte de estos dos elementos, Morales determina al atractivo como factor 
relevante para que el receptor se sienta identificado con la fuente, según caso; 
asimismo, otra variable que incidiría en la persuasión es el poder, expuesto en la 
capacidad de la fuente para poner castigos y recompensas. 
 
En cuanto al mensaje, se distinguen tres elementos, como son el contenido, la 
estructura y el estilo. Según Morales (2007), cundo el contenido es comprensible 
facilita el cambio de actitud, además la cantidad de argumentos no debe ser 
excesiva y las apelaciones emocionales pueden ser positivas o negativas, con 
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más alta probabilidad las sensaciones positivas (p.478). 
 
Al respecto del canal, señala que estos tienen mejor recepción si se elige el 
medio adecuado, por ejemplo un medio impreso permite la comprensión de 
mensajes complejos; un medio audiovisual tiene un alcance de audiencias 
heterogéneas y favorecen el entendimiento de mensajes simples (Morales, Moya 
y Gaviria, 2007, p.478). 
Marco conceptual 
 
Cambiemos de Actitud. Según el portal de trasparencia del Ministerio de 
Trasportes y Comunicaciones, “Cambiemos de Actitud” es una campaña 
multisectorial de seguridad vial, la cual tiene como objetivo reducir el índice de 
accidentes de tránsito que actualmente el país está enfrentando, al ser este un 
problema grave, pues es considerada la principal causa de mortalidad en el Perú. 
Incluso afecta a diferentes sectores públicos. 
“Cambiemos de Actitud” es el slogan que se le designó para impartir el mensaje 
de sensibilización y/o concientización a la población peruana, esta campaña 
empezó en el mes de julio del 2012 y se ha reiterado anualmente con el fin de 
crear bases en la recordación del mensaje para el cambio.  
La campaña contiene cinco ejes temáticos, como son el exceso de velocidad, 
nunca tomes y manejes, imprudencia peatonal, uso de equipos móviles al 
manejar y viaje seguro carreteras, los cuales son indicadores de ámbito nacional 
e internacional como principales causas de accidentes. Las temáticas son 
trasmitidas a través de cinco spots publicitarios, los cuales han sido difundidos en 
televisión de señal abierta, integrado por Panamericana Televisión, Latina, 
América Televisión, TVPerú, ATV, Red TV. 
El apoyo a esta campaña es en gran escala, incluye todas las instituciones 
públicas del Perú, la Sociedad Nacional de Radio y Televisión, y numerosas 
empresas privadas, las cuales a través de circuito cerrado han difundido los spots. 
Dichas identidades han sido convocadas por el Consejo Nacional de Seguridad 
vial  (CNSV), la cual fue creada en base al decreto supremo 023-2008 –MTC, con 
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el fin de incentivar el respecto a las normas de tránsito y las buenas prácticas de 
seguridad vial, fundamentadas en la defensa de la vida humana.  
En cumplimiento a su labor, el CNSV desarrolla desde el 2008 distintas 
estrategias comunicacionales para reducir las cifras de accidentes de tránsito en 
el país; se difundieron mensajes a través de medios radiales, campañas 
publicitarias en televisión y flyer de distintas temáticas; además, convocaron 
artistas del medio peruano para ser imagen de dichas herramientas 
comunicacionales.  Luego, a mediados del año 2012 se emitió por primera vez la 
campaña “Cambiemos de actitud”, la cual se ha mantenido en vigencia anual por 
cuatro años; no obstante, los spots televisivos cambian cada año. 
Concretamente el estudio actual comprende la campaña “Cambiemos de Actitud” 
emitida en el año 2014, emitida desde el 17 de diciembre a mayo, dicha campaña 
comprende cinco spots publicitarios, los cuales mantienen las temáticas 
mencionadas en los párrafos anteriores. Asimismo, el público objetivo o en este 
caso el adoptante objetivo que debe recibir el mensaje son los peatones y los 
conductores de vehículos particulares y de trasporte público del país.  
Fundamentalmente “[…] se busca reducir los accidentes de tránsito que, según 
estimaciones, llegan a cerca de 90 mil cada año”, como indica Radio Programas 
del Perú, emisora nacional.  Por otro lado, la Asociación Cruzada vial, en su 
Boletín anual del 2014, refirió que en la ciudad de Lima se generaba mayor 
registro de accidentes, siendo los distritos de San Juan de Lurigancho y Surco los 
puntos críticos con los mayores índices de accidente, mientras que el mayor 
número de víctimas mortales se registró en Comas, Puente Piedra, entre otros 
distritos. 
Referirse a la publicidad es adentrarse a un sin número de conceptualizaciones, 
esquemas, elementos y un sinfín de divisiones que abarca dicha actividad, la cual 
es una herramienta del mix de comunicaciones del marketing, para gestionar los 
mensajes que un emisor determinado quiere hacer llegar a los públicos de una 
marca, producto, servicio, o idea.  
Como definición más básica La Real Academia Española (2001), señala 
publicidad como “cualidad o estado de público” o “conjunto de medios que se 
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emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos”. Desde 
la perspectiva de la mercadotecnia es “cualquier forma pagada e impersonal de 
presentación y promoción de ideas, bienes o servicios por un patrocinador 
identificado” (Kotler y Armstrong, 2013, p.357). De igual forma lo señala Erickson 
(2010, p.15), fundamentando la acción publicitaria en el hecho de “[…] informar a 
una o varias personas sobre un producto o servicio por medio de un anuncio 
pagado, con la intención de conseguir un objetivo”. 
En efecto, la publicidad es un medio masivo que comunica un mensaje 
determinado según tema y fin, sobre todo siempre será intencionada; Además 
llega a un gran número de personas; puede manifestarse de distintas maneras, 
como un spot de tv o radio, afiches, etc.; es pagada e impersonal. 
Ahora bien, la publicidad no solo informa, según Kotler y Armstrong (2013), los 
objetivos publicitarios son informar, persuadir o recordar, ello depende de la 
finalidad o la tarea de comunicación especifica que debe llevar a cabo el anuncio, 
además debe tomar en cuenta factores como mercado meta, el posicionamiento y 
la mezcla de marketing (p.357). 
Entonces, hablamos de una comunicación publicitaria, así lo afirma también 
Peñaloza Salinas (2012, p.61), “La acción publicitaria tiene como finalidad la 
comunicación; es decir, el deseo de trasmitir algo”. Ese algo está insertado en un 
mensaje con objetivos y dirigido hacia un público objetivo, de manera que se 
visualiza un proceso de comunicación, el cual está compuesto por un emisor o 
anunciante, anuncio o mensaje, canal o medios de masas, público objetivo y no 
objetivo; además de la respuesta y retroalimentación (Rodríguez, Suárez y 
García, 2008, p.53).  
De igual forma sintetizada lo señala Ortega (como se citó en García, 2011, p.29),  
“La publicidad es un proceso de comunicación de carácter impersonal y 
contralado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, 
servicio, idea o institución, con objeto de informar y/o influir en su compra o 
aceptación”. 
En la actualidad, la industria publicitaria la utilizan desde las más pequeñas 
empresas hasta las más grandes, con presupuestos económicos según su 
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capacidad monetaria, pero que a veces en base a la estrategia y la creatividad 
puede ser factibles hasta con un menor presupuesto.  
La publicidad al caracterizarse por dirigirse a gran cantidad de personas, ha 
empezada a ser utilizada por otro tipo de instituciones que no tienen un fin 
comercial, según Kotler y Armstrong (2013, p.365) “una gama amplia de 
organizaciones sin fines de lucro, profesionales y organizaciones sociales también 
usan la publicidad para promover sus causas a diversos públicos meta”, de 
manera que puede ser utilizada para informar o persuadir, tanto para vender un 
producto como para educar a la población sobre cómo prevenir la propagación de 
enfermedades, como en el caso del VIH/SIDA. 
Estos cambios y usos en la publicidad han generado el nacimiento de actividades 
que se gestionan desde otras perspectivas, como el  marketing social, que 
también utiliza a la publicidad, como medio de comunicación para cumplir con 
distintos objetivos.  
Ahora, la publicidad se ejecuta o se lleva a la práctica en campañas, pensadas y 
diseñadas por agencias de publicidad, quienes son encargadas de sacar adelante 
el objetivo buscado por las organizaciones con y sin fines de lucro. En la 
actualidad, existe en el mercado campañas de carácter comercial y de bien 
público o social. 
Campaña de publicidad tradicional  
El área de marketing de las empresas u organizaciones constantemente utiliza las 
herramientas que le ofrece la mezcla de comunicaciones existente, como la 
promoción de ventas, ventas personales, relaciones públicas y especialmente la 
publicidad; esta última herramienta se ve reflejada en las constantes campañas 
que existen en el mercado, puesto que las empresas siempre están tratando de 
comunicar algo, como un lanzamiento de nuevo producto o servicio, o 
simplemente con el fin de hacer la recordación de la marca en la mente de los 
consumidores.  
Para Apriele (2012), “[…] toda comunicación publicitaria debe ser estructurada 
como campaña, con objetivos, estrategias, tácticas y recursos lógicamente 
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ensamblados y cohesionados” (p.28), desde luego todos estos componentes o 
requisitos brinda a los anunciantes o agencias una mayor confiabilidad de sus 
acciones, de modo que pueden pronosticar los resultados, mejor aún resultados 
favorables en su beneficio, descartando la inversión inútil o vacía.  
Sin embargo, en el contexto actual existe una proliferación y saturación de los 
mensajes de parte de distintas empresas o competencia, así como un público 
más exigente y con acceso fácil a la información, lo que genera tener mayor 
precaución en la elaboración de la campaña. 
En líneas generales, existen ciertos requisitos a tomar en cuenta, como la cultura, 
aspectos sociales, el rigor de la elección del público objetivo, el tiempo de 
duración de la campaña, los recursos, la elección de medios y esencialmente el 
mensaje, que contiene el objetivo de comunicación.  
Para Vilajoana, Jiménez y Gonzales (2014), “cualquier campaña de publicidad 
tiene como fin último hacer llegar un mensaje, de manera entendible, al/los 
público/s objetivo. Por tanto, la campaña de publicidad siempre tendrá su origen 
en la información previa elaborada por el anunciante […]” (p.15). En efecto, toda 
campaña inicia con la información que brinda el anunciante, concentrada en un 
documento conocido como el brief de marketing o briefing, el cual es entregado a 
la agencia de publicidad.  
En términos de Vilajoana et. al (2014), el briefing es: 
[…] el documento, elaborado generalmente por un anunciante, que recoge 
información del mercado, el producto, el consumidor, la competencia, la distribución, 
los objetivos de marketing, los objetivos de comunicación, el presupuesto para 
realizar una campaña publicitaria, etc. y que se presenta a la agencia de publicidad 
para que lo utilice como información base y guía de instrucciones para elaborar la 
estrategia publicitaria (p.17). 
Es preciso indicar que existen informaciones que la empresa no podrá establecer 
en el briefing, por cuestiones de acceso a la información, por ejemplo información 
respecto a la competencia o precios en los canales de comunicación, por lo cual 
la agencia publicitaria deberá apoyar y complementar dichos criterios esenciales. 
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De manera similar, Aprile (2012), confirma los elementos que conforman el brief   
mencionado también por Vilajoana, como la misión de la empresa; fundamentos 
de la decisión a lanzar la campaña; situación real y actual del mercado o público 
objetivo;  imagen y beneficios percibidos de la marca producto; imagen lograda de 
la empresa o institución; recursos disponibles para la inversión y herramientas de 
promoción; y objetivos de marketing que pretenden alcanzar y en qué tiempo 
(p.139). 
De manera general este documento tiene gran importancia para el desarrollo de 
cualquier estrategia publicitaria, ya que en la mayoría de casos es una agencia 
externa la que trabaja los objetivos publicitarios que busca la organización. Cabe 
indicar que existen diversos modelos de briefing, según los ideales de las 
agencias de publicidad.  
Aunque, Vilajoana et. al (2014), manifiesta que esencialmente el briefing siempre 
debe tener los siguientes elementos, “objetivos publicitarios, el público objetivo, el 
posicionamiento, el mensaje publicitario, el tono y los condicionantes de la 
campaña” (p.21), por supuesto que para ello debe existir una investigación previa, 
sino se estaría construyendo en base a cimientos débiles, que más temprano que 
tarde terminaran haciendo ceder todo el esfuerzo que se trabajó. Para cumplir con 
estos fines de investigación externa e interna de la empresa, se pueden contratar 
instituciones de investigación, aunque ello depende de los recursos con los que 
cuenta la organización.  
Luego de la primera fase de recolección previa de información y la realización del 
brief, la agencia de publicidad decidirá si propone un contrabriefing, el cual solo se 
utiliza cuando la empresa no entregó la información total para armar la campaña, 
sin embargo esto no siempre es obligatorio, o no se da en la práctica. A 
continuación se puede dar inicio a la elaboración de la estrategia publicitaria. 
La estrategia publicitaria es la elaborada por una agencia de publicidad, un 
departamento de publicidad o expertos en comunicación para conseguir los objetivos 
de comunicación de un anunciante por medio de la publicidad. La estrategia 
publicitaria comprende la estrategia creativa y la estrategia de medios (Vilajoana, 
Jiménez, Gonzales, 2014, p.43). 
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En efecto, la estrategia publicitaria debe limitarse a estos dos puntos, la estrategia 
creativa y de medios, los cuales serán trabajados por el área de planificación y 
creatividad en base al briefing; sin embargo, el termino estrategia es utilizado 
también en otras áreas como el plan general de publicidad y las plataformas 
estratégicas, por lo que Vilajoana esclarece dichos términos a continuación.  
Primero, la estrategia de publicitaria no debería ser confundida con la estrategia 
global de publicidad, porque esta puede involucrar diferentes acciones. Así mismo 
una plataforma estratégica, es como una guía del cual las agencias hacen uso 
para tener parámetros en la creación de la estrategia creativa o de medios, 
exclusivamente cada agencia elabora una plataforma o utiliza alguna existente, en 
base a las necesidades de comunicación; conteniendo definición del público 
objetivo, posicionamiento, beneficio básico, el por qué conocido como reason why 
y el tono (Vilajoana, Jiménez, Gonzales, 2014, p.44). 
Algunas plataformas estratégicas son destacadas por las agencias, Vilajoana 
menciona por ejemplo “La Copy Strategy de Procter & Gamble; La UPGA de 
Unilever; El T-Plan, el Thomson Way y el Total Branding J. Walter Thompson, 
entre otros” (p.45). Un copy estrategy en resumen es la proposición de venta más 
relevante a resaltar en la campaña, es la fuerza o argumento con mayor peso del 
producto, servicio o idea a comunicar, este debe ser significativo, creíble y 
estimulante. 
Volviendo por la línea de elaboración de la campaña en manos de una agencia 
publicitaria, en su primera fase ubicó la estrategia creativa, sin dejar de lado el 
briefing del anunciante y el copy estrategy de la agencia, los cuales fortalecerán la 
construcción de la campaña.  
Ahora bien,  la estrategia creativa integra las principales conceptualizaciones del 
mensaje publicitario, haciendo referencia del contenido y la forma de los mensajes 
publicitarios, los mismos que comunicaran el objetivo de comunicación; no 
obstante como todo conocimiento tratado por diversos autores consideran a  la 
estrategia creativa en dos distintos términos como estrategia de contenido y 
estrategia de codificación, la primera trabaja el ¿qué decir?, la idea creativa a 
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comunicar y, respectivamente el ¿Cómo decirlo?, trabaja la forma del contenido 
del mensaje (Vilajoana, Jiménez, Gonzales, 2014, p.53). 
Desde luego para trabajar la estrategia creativa o estrategia de contenido y 
codificación, las agencias trabajan primero en un briefing creativo, el cual según 
Vilajoana (2014), incluye aspectos como: 
[…] la definición del problema que debe resolver la publicidad, la definición del papel 
que debe representar la publicidad, el público objetivo, la respuesta que se pretende 
obtener con la publicidad, la personalidad de la marca, los condicionantes que se 
deben tener en cuenta, los aspectos que pueden motivar al consumidor o la mejor 
manera de trasmitir una idea publicitariamente (p.53). 
En efecto cada uno de estos aspectos es respondido a través del primer briefing o 
la propia investigación y conocimiento de la agencia, además todas se rigen 
según el objetivo de la campaña o también denominado eje de comunicación 
publicitaria.  
Para Aprile (2012), una campaña que busca resultados eficaces debe plantear un 
objetivo, y lo demuestra citando una investigación de la Association of National 
Advertisers (ANA), quienes hallaron que la definición correcta de la meta u 
objetivo publicitario está vinculada con la eficacia de la misma. Además, indica 
que hay que diferenciar el objetivo de comunicación con el objetivo de marketing 
(p.140). 
Mientras que para Vilajoana (2014), el objetivo de comunicación es “el eje de 
comunicación, (la cual)  será la línea argumental que tiene que seguir la estrategia 
de contenidos en el momento de definir el mensaje […]. Coincidirá con el 
beneficio de la copy strategy  […]” (p.54).  
Por otro lado, Roig (2011), señala que el objetivo de comunicación tiene como 
función “acentuar o modificar conductas, hábitos o comportamientos en el target 
de campaña […]. (Además) debe informar adecuadamente, debe persuadir a 
través de una propuesta diferencial, debe dar a conocer claramente dicha 
propuesta, debe comunicar correctamente el mensaje” (p.37). 
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En base a lo expuesto por los tres autores, se puede rescatar que el  eje de la 
comunicación en cualquier campaña publicitaria es de vital importancia, ya que es 
el argumento base del mensaje y esta a su vez tiene características informativas y 
persuasivas que proyectaran la mejor opción para el target; además a partir del 
eje se pueden crear mensajes de diferentes tipos, luego escoger el más indicado. 
Ahora, en toda estrategia creativa se puede encontrar el concepto de 
comunicación, el cual según Vilajoana (2014), “es la creación creativa del eje de 
comunicación de una campaña por medio de representaciones visuales, verbales 
o sonoras. Un concepto de comunicación, por tanto puede dar lugar a diferentes 
desarrollos creativos” (p.55). Respectivamente Roig (2011), afirma que “concepto 
es la imagen mental o  representación abstracta”.  
Por otro lado, García (2008), refiere que el concepto contiene “los códigos del 
lenguaje susceptibles de utilización, como frases, imágenes, música y sonidos, 
entre otras posibilidades […]” (p.105), estos elementos del concepto de 
comunicación son seleccionados según relevancia e información sustentada del 
público objetivo.  
Una segunda rama que se desprendía de la estrategia creativa era la estrategia 
de codificación, la cual respondía a la pregunta ¿Cómo decirlo?, la respuesta 
puede depender del medio o canal por el cual se trasmitirá el mensaje, ya que la 
forma de decirlo varía según características peculiares del medio; Por su parte, 
Vilajoana et. al (2014), señala que “la estrategia de codificación es el resultado de 
expresar el concepto, la idea creativa mediante textos, colores, formas, símbolos 
o piezas musicales que, combinados entre ellos, consigan trasmitir al receptor el 
mensaje que deseamos comunicar” (p.57), por consecuencia estos elementos 
pueden crear o integrar un spot radial, un spot televisivo o un afiche gráfico, etc. 
Ahora, la estrategia creativa puede manifestarse de dos maneras, primero 
formulación directa, la cual permite un menor esfuerzo de decodificación por parte 
del receptor. Una ilustración del hecho es “decir que con champú x tendrá el pelo 
más limpio” (García, 2008, p.106), es decir, manifiesta algún atributo identificable 
rápidamente por el receptor, aunque también puede caer en error si en mercado 
existen varios productos similares con el mismo atributo. 
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Una segunda forma es la formulación indirecta,  esta requiere mayor esfuerzo de 
decodificación por parte del receptor. En este caso García (2008), señala que “la 
evocación indirecta consiste en hacer reflexionar a la audiencia, en sugerir la 
promesa del producto mediante los mecanismos de la inducción. Decir por 
ejemplo, “diamantes en tu cabello para expresar la limpieza y brillo” (p.107). 
Por último generalmente, el director de arte en conjunto con el redactor creativo 
utiliza diversos estilos de ejecución o conocidos como caminos creativos para 
elaborar la pieza o manifiesto publicitario, incluyendo el tono. 
Aparte de las dos ramas de la estrategia creativa, existe un elemento conocido 
como slogan que representa el eje de comunicación, según Bassat (como se citó 
en Vilajoanna, 2014, p.59), “generalmente son frases cortas, pegadizas y 
concisas de la imagen que el producto quiere dejar en el receptor”.   
Paralelamente al trabajo de la estrategia creativa, se elabora la estrategia de 
medios, también con un briefing. Dicha estrategia determina los medios y 
soportes en los cuales se difundirá el mensaje publicitario más adecuado según 
target (Vilajoana, Jiménez, Gonzales, 2014, p.67). Asimismo, la estrategia se 
compone de tres elementos, como un presupuesto, la duración de la campaña y 
los requerimientos creativos, estos según soporte. 
Dentro del proceso de elaboración de una campaña, luego de la ejecución de la 
estrategia creativa se puede realizar un pretest, que es hacer un análisis antes de 
lanzar una campaña al mercado para conocer la reacción del público o un postest 
que analiza las reacciones del público. Para Vilajoana et. al (2014), “permite 
estudiar el impacto y la eficacia de un mensaje publicitario o de una campaña 
publicitaria durante o después de su difusión pública” (p.78). 
Ahora, así como en el mercado se puede visualizar, escuchar y ser parte de una 
campaña publicitaria tradicional, también existe la modalidad social o campañas 
de bien público.   
Campaña de bien público o social 
Las campañas en favor de fomentar la mejora de la sociedad se han ido 
trabajando a lo largo de los años, al igual que las campañas tradicionales o 
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comerciales. En el trascurso de los años se han implementado no solo agencias 
publicitarias, sino agencias especializadas en el campo social desde una 
perspectiva publicitaria; sin embargo como señala Orozco (2010), para ello se ha 
tenido que analizar casos y aspectos de la estrategia de este tipo de 
comunicación, ya que anteriormente primaba más la práctica de la actividad, sin 
una base teórica sólida (p.170). 
En líneas generales, la publicidad social mantiene muchos de los elementos 
utilizados en la comercial, no obstante también ha promovido otros elementos y 
terminaciones propias conforme a su fin. El primer elemento que caracteriza esta 
actividad es la disuasión, según Orozco (2010), “[…] el propósito es pedirle a la 
comunidad o al individuo que no realice ciertas prácticas perjudiciales como el 
consumo de drogas, no conducir después de ingerir bebidas alcohólicas […]” 
(p.170), esta forma de comunicación intenta inducir al público para que deje de 
hacer ciertas acciones negativas. Inducir según La Real Academia Española 
(2001), es “mover a alguien con razones a mudar de dictamen o a desistir de un 
propósito”.  
Luego, el elemento de la Persuasión también está presente en las campañas 
sociales, por ejemplo “las campañas en las que se pretende que los individuos 
utilicen el cinturón de seguridad, el preservativo en las relaciones sexuales o 
acudan a una jornada de donación de sangre (entre otros temas más) […]” 
(Orozco, 2010, p.172). La persuasión puede ser del tipo racional o emocional. 
Según Pérez (como se citó en Orozco, 2010, p.172), “la comunicación social 
busca que todos los individuos hagan conciencia de la problemática social para 
que el cambio de conducta provenga de la convicción del individuo y no de 
imposiciones o sanciones económicas y legales”, evidenciándose que existe una 
forma adecuada para comunicar, por la persuasiva y/o la disuasión. 
Cabe indicar que una campaña social tiene una tarea más complicada, que una 
de carácter comercial, mientras que “el fabricante busca aumentar un porcentaje 
de su participación en el mercado; el minorista busca atraer el público a su local; 
la marca de servicios busca mejorar la satisfacción del cliente por uno o dos 
puntos. […]” (Gondolfo, 2011, p.3), todo lo contrario, una campaña de bien público 
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o social busca generar un cambio de comportamiento, es decir, debe trabajar en 
aspectos del individuo como la actitud, las creencias, etc., elementos que están 
arraigados por tiempo y espacio en el individuo. 
El desafío de la comunicación social es a menudo el de crear comportamientos 
completamente nuevos. En vez de captar al consumidor del competidor, las 
campañas de bien público enfrentan a competidor representado bajo la forma de “no 
hacer nada” o “hacer lo que hace siempre. […] El cambiar hábitos requiere de una 
estrategia que enfrente y desafíe estas actitudes arraigadas, apelando comúnmente a 
la peor consecuencia emocional como disparador (Gondolfo, 2011, p.4). 
En efecto, la publicidad social tiene un desafío mucho más complicado, pero al 
mismo tiempo muy gratificante, busca generar cambios positivos en la sociedad, 
para ello  intenta cambiar hábitos negativos, fomentar comportamientos más 
adecuados y actúa de forma preventiva. Asimismo, mientras la publicidad social 
promueve muchas veces un objeto tangible, como un producto, así también una 
idea o servicio, la comunicación social no te ofrece nada, por lo que trabajar en la 
idea creativa requiere investigación profunda del caso y del adoptante objetivo, 
conocido en el ámbito social.  
Según Orozco (2010), la publicidad preventiva requiere de constancia y 
planificación, ya que los resultados aparecen a largo plazo, a diferencia de la 
comercial que busca generar un respuesta inmediata, como la compra; asimismo 
refiere que no hay plazos determinados, cada caso es distinto y requiere una 
evaluación para conocer la efectividad (p.173). 
Por otra parte, toda publicidad cumple con el objetivo de informar, así sea 
comercial o social, no obstante, en el ámbito de las campañas sociales se cumple 
con otra función de vital importancia, la educativa. “desde la perspectiva de la 
publicidad social, la acción comunicativa primero informará y, a medida que el 
adoptante comprenda mejor el sentido del mensaje, lo interiorizará e irá 
modificando comportamientos a partir de cambios de actitudes […] (denotando) la 
función educativa” (Orozco, 2010, p.173). Por ello muchas instituciones públicas y 
organizaciones sin fines de lucro, valoran y utilizan a la publicidad social.  
Ahora, las campañas exitosas, parten de una buena investigación a fondo de las 
causas precisas que hacen que las personas realicen ciertas acciones o las dejen 
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de a hacerlas, de manera que se puede llegar a aplicar la solución estratégica 
más eficaz. A modo de ejemplo, cita el caso de una agencia internacional llamada 
Institute of Practitioners in Advertising, IPA, quienes reflejaron escenarios precisos 
de las causas que provocaron incendios en hogares, con el fin de que las 
personas se identifiquen con los casos presentados en los spot de tv, y así 
corregir acciones que habrían estado realizando sin percatarse de los peligros 
que podrían causar un incendio (Gondolfo, 2011, p.175). 
Desde luego, allí radica la primera parte del desarrollo de la campaña, la 
investigación profunda del adoptante objetivo, del problema, y las posibles 
soluciones o recomendaciones, ello se puede trabajar en un briefing que permitirá 
conocer las necesidades y objetivos buscados por parte del agente de cambio o 
conocido en el ámbito comercial como anunciante. 
Por otro lado, analizar la situación actual del agente de cambio, visto por la 
población y cuáles han sido otras acciones publicitarias realizadas; además se 
puede analizar otros agentes del cambio, especialmente como trabajan sus 
mensajes y sus aportaciones. 
En segundo lugar, otro aspecto relevante es ¿Qué decir? y ¿Cómo o en qué 
forma decirlo?, los dos aspectos se trabajan en base a la construcción del 
mensaje, según Orozco (2010), “hay que poner especial cuidado en lo que 
comunique toda campaña de tipo social sea tan claro y trasparente que no deje 
espacio para las malas interpretaciones […]” (p.176), de modo que la credibilidad 
juegue un papel importante para el logro de este tipo de campañas. 
Hay que tomar en cuenta ciertas recomendaciones para la correcta construcción 
del mensaje social; en primer lugar, no utilizar mensajes en tono intimidatorio, los 
cuales solo causan una solución a corto plazo, que se desvanecen  como el 
miedo, se recomienda mensajes con actitud positiva con participación del 
adoptante objetivo al cambio. En segundo lugar, las imágenes con contenido que 
puede afectar la susceptibilidad del individuo, o ser muy poco creíbles tienden a 
generar rechazo, especialmente con la repetición (Orozco, 2010, p.177). 
En tercer lugar, se debe ser claro y concretos, evitar las ambigüedades; así 
mismo, se debe tener cuidado con la elección de los personajes en la campaña, 
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ya que sus acciones representaran el objetivo buscado en los adoptantes 
objetivos y mejor aún si son profesionales que den su testimonio (Orozco, 2010, 
p.177). 
Por último, “en la comunicación publicitaria se debe mostrar las causas de los 
problemas, pero sobre todo las posibles soluciones a los mismos” (Orozco, 2010, 
p.177); de igual forma lo afirma Gondolfo en su libro La Publicidad de bien 
Público, el impacto de la comunicación social, específicamente en el punto 2 y 3, 
identificar la causa precisa e indicar la acción tangible, esta última acción  se 
puede complementar con brindar una forma de conectar al adoptante objetivo con 
el agente de cambio, como un número de teléfono para ayuda, correo, etc. 
Para poder plasmar y seguir las anteriores recomendaciones, Orozco señala 
determinar primero el objetivo de la comunicación social, así como se trabaja en 
la  comunicación comercial, por ende este será como la columna vertebral de la 
estrategia. Ahora, el tipo de comunicación según Orozco (2010), debe considerar 
el tono a utilizar, si racional o emotiva; en paralelo escoger el medio más 
adecuado para emitir el mensaje, es decir, el plan de medios, posteriormente 
existe una etapa de ejecución  y evolución  (p.185). 
En definitiva, las campañas de tipo social o de bien público tienen un esquema 
similar al comercial, no obstante hay términos y otros elementos que se deben 
considerar desde el inicio de la investigación. En el caso del mensaje, Gondolfo  
analiza y hace algunas recomendaciones acerca del diseño y el tono en este tipo 
de comunicación. 
Primero, “las campañas de cumplimiento tienden a ser bastante directas en sus 
ideas creativa. Son pocos los pensamientos grandes e ingeniosos que nublan la 
lectura inmediata y la comprensión del mensaje […] llano y directo” (Gondolfo, 
2011, p.66). Es evidente que entre más sencilla la comunicación más fácil la 
comprensión del adoptante objetivo.  
Ahora, respecto al diseño Gondolfo (2011), señala que “todas las campañas 
comparten un lenguaje visual, que confirma el valor de la buena dirección de arte 
y diseño. Todos reconocemos sus mundos simples, limpios y distintivos” (p.67), la 
simpleza apoya la decodificación más rápida del mensaje. Respectivamente, el 
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tono no debe ser paternalista, una imposición de padre a hijo, sino un tono más 
ligero y directo, ya que el mensaje permaneceré por un periodo largo en el medio 
de comunicación y debe evitarse que se vuelva aburrido o insoportable para el 
receptor (p.70).           
El mensaje publicitario, no solo es un elemento del proceso de comunicación 
publicitaria, sino que su importancia se sustenta en los posibles resultados que se 
pueden adquirir luego de su trasmisión, siendo elaborado cuidadosamente para 
cumplir con el objetivo deseado por parte del emisor. Ahora bien, Kotler y 
Armstrong (2013), hacen mención de la creación del mensaje publicitario, como 
parte del desarrollo de estrategia de publicidad, resaltando su importancia y 
vinculación con la estrategia de selección de medios (p.369).  
Es más, al respecto, Rodríguez, Suárez y García (2008), indican que “todos 
queremos conseguir una buena comunicación, para lo cual un requisito 
imprescindible es partir de un buen mensaje” (p.93), afirmando la relevancia que 
implica la construcción y trasmisión de un mensaje, que busca la eficacia y 
sustentación de una buena comunicación publicitaria. 
Ahora, el mensaje publicitario es tratado conceptualmente por diversos autores de 
libros de marketing y publicidad, que mantienen algunas similitudes en cuento al 
concepto de mensaje. 
En primer lugar, Peñaloza (2012), define al mensaje publicitario como “[…] aquella 
estructura producto de la combinación de signos (códigos) con orden coherente, a 
los que también podemos llamar significantes, que tienen una naturaleza visual o 
sonora, los cuales dan origen al mensaje publicitario […] generando un proceso 
ilimitado de significaciones” (p.62), esta definición es expuesta desde una visión 
de semiología, ya que se considera que el anuncio publicitario es un hecho que se 
desarrolla en el referido campo, al utilizar y crear signos con el fin de dar 
significaciones eficaces a favor del éxito del manifiesto publicitario. 
Indudablemente, los signos siempre han estado presentes en la vida de todo ser 
humano, son asimilados desde muy temprana edad, y a medida que el hombre 




La significación es aquel ingrediente del acto comunicativo que construye, contiene y 
trasmite sentido para ambos polos del proceso; es decir, tanto para el emisor como 
para el receptor. Se trata del mensaje bien entendido por el objeto final del acto 
comunicativo (el receptor), quien por su capacidad para denotar, puede analizar y 
encontrar sentido al contenido que recibe. Finalmente, es la posibilidad de generar en 
el receptor una reacción, un análisis, una crítica y una respuesta (2012, p.17). 
En efecto, los creativos del mensaje publicitario elegirán las significaciones con 
mayor fuerza, como el signo icónico, signo sonoro, etc., con la intencionalidad de 
generar una respuesta en el receptor.  
Por otra parte, para Escribano, Alcaraz y Fuentes (2014), “El mensaje publicitario 
es la idea o ideas que se pretenden trasmitir mediante la publicidad” […] (p.281), 
dicha idea según los autores puede estar compuesta de códigos. La Real 
Academia Española (2001), señala código como “sistema de signos y de reglas 
que permite formular y comprender un mensaje”, reafirmando el concepto 
anteriormente mencionado por Peñaloza. 
De manera similar, García (2011), hace mención concreta del mensaje, como 
tercer elemento del proceso de comunicación publicitaria, definiéndola como 
anuncio, spot o cuña elaborada en base al lenguaje de los símbolos o las ideas, 
representadas en palabras, música, textos, gráficos e ilustraciones. Asimismo 
refiere que al tener contacto con un mensaje publicitario debe ser identificable su 
objetivo, su estructura o contenido, y su forma de presentación al público (p.32).  
Ciertamente, se evidencia la estructura del mensaje publicitario, como 
anteriormente lo mencionaba Vilojoana en la estrategia creativa de una campaña 
publicitaria, partiendo tres pasos determinados, primero el objetivo 
comunicacional, segundo el contenido y luego la forma. Inclusive, Sangri (2014) 
señala una manera práctica de armar el mensaje publicitario, respondiendo a 
cuatro preguntas; ¿Qué se dice?, haciendo referencia al objetivo de comunicación 
y contenido del mensaje; el ¿Cómo se dice?, la creación según medio; ¿Dónde se 
dice?, en que canal o medio de comunicación se transmitirá, para poder impactar 
a la audiencia adecuada; y ¿Con cuánta frecuencia se dice?,  evidenciándose 
también la importancia del número de veces que se transmitirá (p.168). 
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Aparte de ello, para Sangri (2014), en la ejecución del mensaje se debe cumplir 
con algunos propósitos, primero “el anuncio debe llamar la atención, el contenido 
debe trasmitirse en una forma sencilla, el mensaje debe adaptarse a la capacidad 
de los medios, y las imágenes o las palabras deben ser de uso común y fáciles de 
recordar” (p.169). 
Ahora bien, una primera cuestión o asunto a tratar es el contenido del mensaje, es 
decir responder a la pregunta del ¿Qué decir?, en base a un argumento adecuado 
que genere el efecto deseado en el receptor. Algunos autores señalan a este 
paso como el contenido, mientras que otros lo determinan como el  argumento, 
como toda publicidad se basara en la información y persuasión. 
Para García (2011), la comunicación publicitaria trasmite una información 
persuasiva, por lo tanto el mensaje publicitario tendrá una carga persuasiva, que 
se evidenciara en un mensaje más racional, más emocional o de manera 
subliminal (p.82). De manera similar Sangri (2014), señala que el contenido del 
mensaje es “[…] lo que se quiere informar al consumidor y en la manera en que 
debe ser motivado” (p.169), identificando tres tipos de contenido, el racional, el 
emocional y contenido moral, ignorando al mensaje subliminal mencionado por  
García. 
Entonces, el mensaje racional apela a la razón, o como señala García (2011), son 
“[…] argumentaciones lógicas, sobre características intrínsecas del producto. 
Estos razonamientos pueden llevar al receptor a deducir […] el contenido del 
mensaje, a inducirlo […], o a hacer uso de la analogía o la retórica para su 
comprensión”. Al respecto Sangri  (2014), ofrece como ilustración los beneficios 
de un producto, la calidad, el precio bajo u otros valores a resaltar (p.169). 
Mientras que un mensaje persuasivo emocional, “intentan despertar emociones 
positivas o negativas a fin de motivar y cautivar el deseo de compra; contiene 
emociones que obligan a la gente de manera imperceptible a hacer o dejar de 
hacer lo que se espera de ella” (Sangri, 2014, p.170), es decir, se trabaja en el 
campo psicológico provocando alguna reacción en favor del objetivo publicitario, 
además se toma mucho en cuenta  las características del público al cual se dirige 
el mensaje.   
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En cuanto al argumento subliminal y moral son mencionados independientemente 
por cada autor; primero García que señala un argumento del tipo subliminal, el 
cual utiliza estímulos que son decodificados por los receptores, sin que estos los 
perciban conscientemente,  o como señala la Real Academia Española (2001), 
“está por debajo del umbral de la conciencia (además) influye en la conducta”, 
convirtiéndose en un poderoso tipo de mensaje, aunque en la actualidad su uso 
tiene una connotación negativa, por el uso mal intencionado que se le da.  
Por otro parte, Sangri señala los mensajes de tipo morales, los cuales apoyan las 
causas de tipo social, definiéndola como ideas con interés socialmente 
aceptables, las cuales se desarrollan en todo tipo de campo, en esencial del 
medio ambiente, salud, población, etc. (p.171). 
Ahora bien, diferentes autores afirman el contenido racional y emotivo, pero 
además señalan al mensaje unilateral, bilateral, o la evocación directa e indirecta; 
entre otros factores incluidos en el contenido del mensaje. 
Para Rodríguez et. al (2008), distingue además del mensaje racional y emocional, 
otro tipo de argumentos que se pueden utilizar en la construcción del mismo, los 
cuales pueden ser mensajes unilaterales, bilaterales. En primer lugar, define a los 
mensajes unilaterales, como argumentos en un solo sentido, es decir, trabaja el 
aspecto más resaltante o llamativo en un producto, servicio o idea. En tanto que el 
mensaje bilateral es una contra argumentación, puede presentar dos enfoques 
uno positivo o negativo (p.96); Por ejemplo presentar los beneficios de un   
producto, así también algunos inconvenientes. 
Incluso indica factores de relevancia, como el tiempo adecuado para trasmitir el 
mensaje, señalando a la primacía, como factor de superioridad, es decir, tiene 
mejor acogida el mensaje al inicio; dicho factor es común en gran parte de los 
medios tradicionales, como las revistas, donde se coloca la publicidad según la 
importancia de la página; o la televisión según el horario de mayor audiencia, 
determinado por el público de interés (Rodríguez, 2008, p.97). Mientras que un 
segundo factor es el retraso o recencia, determina en que parte se debe poner el 
argumento del mensaje, según Rodríguez, “se recuerda mejor la información que 
se da al final, por lo que esta influirá más en la audiencia” (p.97).  
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Existen argumentos de evocación directa e indirecta. Las directas tienen un 
lenguaje sencillo y son fáciles de entender; según Rodríguez (2008), “consiste en 
decir la promesa del producto abiertamente, y evitar así cualquier error de 
interpretación” (p.106); por ejemplo, decir que con esta pastilla x le dejara de doler 
la cabeza. En estos casos el producto debe ser único y diferente para que 
funcione una evocación directa. En cuanto a la evocación indirecta “consiste en 
hacer reflexionar a la audiencia, en sugerir la promesa del producto mediante los 
mecanismos de la inducción. Decir por ejemplo diamantes en tu cabello para 
expresar la idea de limpieza y brillo proporcionados por un champú […]” 
(Rodríguez, 2008, p.107) 
Por último, existen recursos de persuasión en el mensaje. En la comunicación 
publicitaria se utilizan de manera estratégica el lenguaje, para poder alcanzar al 
público, target o mercado meta, según sea el interés. Para Rodríguez, Suarez y 
García  (2008), el mensaje publicitario debe ser breve y se debe saber utilizar el 
lenguaje adecuadamente en el sentido de saber escoger los códigos que se 
aplicaran en el manifiesto publicitario (p.94) 
Según la Real Academia Española (2001), los códigos son un “sistema de signos 
y de reglas que permiten formular y comprender un mensaje”, así pues, los signos 
siempre estarán presentes en cualquier ámbito, incluido el publicitario.  
En ese sentido, Peñaloza señala que un individuo  elige que comunicar, 
seleccionando y produciendo signos, como palabras grafismos, gestos, imágenes 
concordantes con el receptor, quien estará obligado a reconstruir el mensaje 
(2012, p.53). 
Por otro lado, en el momento de la configuración del mensaje se utilizan tres tipos 
de recursos persuasivos, como lo señala Rodríguez, Suarez y García,  entre ellos 
el mensaje lingüístico, el mensaje icónico decodificado y el mensaje icónico no 
decodificado.  
 “El mensaje lingüístico constituye el medio de anclaje del sentido e incluye el 
componente escrito o auditivo, mientras que el icónico decodificado se refiere a lo 
que denota el mensaje y al significado de carácter cultural que tienen las cosas. 
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Finalmente el icónico no codificado hace referencia al contenido que el mensaje 
trasmite, lo connota o sugiere” (2011, p.94).  
Una segunda asunto a tratar en la elaboración del mensaje es la ejecución del 
mismo, es decir, la forma; establecido en por dos elementos como son el formato 
o el estilo y el tono, los cuales son elegidos según canal o medio de trasmisión. 
Para Kotler y Armstrong (2013), existen una variedad de estilos de ejecución del 
mensaje, algunos de ellos son, Rebanada de vida, estilo de vida, fantasía, estado 
de ánimo o imagen, musical, símbolo de personalidad, técnica, evidencia 
científica, evidencia testimonial o respaldo (p.372). Estos estilos han sido creados 
a lo largo de los años, y se han mantenido como ejemplo para utilizarlos en 
diferentes casos; inclusive otros autores aumentan más opciones, ya que la 
creatividad puede ser infinita o basarse en alguno de los ya mencionados.  
De forma similar, Rodríguez  (2008), señala a los estilos como caminos creativos 
y considera que “los estilos no son sustitutivos, sino que es frecuente que 
aparezcan combinados, de manera que se multiplican las posibilidades creativas” 
(p.110); entre las más resaltantes destaca, la emoción, el humor, problema 
solución, demostración, comparación, presentador, testimónienla, trozos de vida, 
y algunos más. Estos se pueden utilizar según las consideraciones del  director de 
arte y el redactor. 
En  referencia al tono, Kotler y Armstrong (2013), mencionan dos ejemplos, 
primero el tono positivo y el humoristico, “por ejemplo P&G utiliza siempre un tono 
positivo, sus anuncios dicen algo muy positivo sobre sus productos. Otros 
anunciantes ahora usan humor vanguardista para sobresalir entre el 
atiborramiento comercial” (p.373); al respecto, Valdivia (2015), señala que el tono 
es “el modo de apelar al destinatario. El tono no solo se refiere a sonidos, sino 
que también lo tienen las imágenes y textos […]” (p.251), asimismo algunos 
ejemplos pueden ser, un tono serio, conservador, joven, dinámico, nostálgico, 




Ahora bien, toda comunicación “consiste en la transmisión de un mensaje de una 
persona o entidad a otra, en base a un objetivo prefijado, a través de un 
determinado medio” (García, 2011, p.25); evidenciándose los elementos 
considerados en el proceso comunicativo, dentro de este tratamiento la publicidad 
también procede, en forma de comunicación de masas. Actualmente en el 
mercado se puede escuchar y ver comunicación publicitaria comercial y social en 
grandes cantidades; el objeto de esta información permite asimilar que recibimos 
gran cantidad de mensajes, los  cuales están en concordancia con otros 
elementos del mensaje o comunicación publicitaria. 
Para Rodríguez et. al (2008), “en la búsqueda de mensajes persuasivos debemos 
actuar sobre cuatro componentes: la fuente del mensaje, el propio mensaje, el 
canal de comunicación y la audiencia” (p.95). Los mencionados son los más 
relevantes para el autor para trabajar el mensaje; mientras que García los 
menciona en el proceso de comunicación publicitaria, además de añadir los 
objetivos, la interpretación, el efecto, y la retroalimentación. 
En primer lugar, la fuente del mensaje o conocido como el emisor, anunciante, 
empresa, organización, etc.; según García (2011), es quien “Costea el mensaje y 
su eficacia, esto es, la aceptación e influencia del mensaje que dependerá, entre 
otras cosas, de la credibilidad del  mismo” (p.31). De similar manera lo afirma 
Rodríguez et. al (2008), quien determina que “el grado de persuasión de un 
mensaje depende en primer lugar del comunicador de quién lo dice” (p.95); para 
ello los autores mencionan algunas características o factores que pueden influir 
en la credibilidad de la fuente, a razón de ser un experto en la materia, es decir, 
experiencia; por otro lado está la confianza y el atractivo o la simpatía. 
En segundo lugar está el canal de comunicación, según Rodríguez (2008), en la 
actualidad existen diferentes maneras de hacer llegar un mensaje al receptor, 
especialmente por la existencia de las nuevas tecnologías. También se puede 
recurrir al canal personal, donde existe una interacción más cercana con el 
consumidor; por otra parte se puede recurrir a canales tradicionales o masivos, 
estos son impersonales, como la radio, la televisión, prensa (p.97). 
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Según García (2011), “su naturaleza condiciona las características del mensaje, 
su contenido y su forma, así como su capacidad de impacto” (p.33); por lo que se 
puede construir mensajes solo constituidos por audio, para la radio; mensajes que 
combinan imagen, sonido, movimiento, para la televisión o mensajes con texto e 
imagen para medios impresos. 
Asimismo, otras variables a tomar en cuenta para la elección del medio son el 
público objetivo, naturaleza del producto, servicio o idea, la zona geográfica, la 
competencia, etc.  
Acerca de la Concientización, esta palabra según La Real Academia Española 
(2001), viene del nombre femenino concienciación. Estos dos términos según el 
blog Castellano Actual de Olivares, son sinónimos, así es que tienen el mismo 
significado; la única diferencia radica en que la palabra concienciación se utiliza 
más en España, en tanto el siguiente termino se utiliza más en América (Olivares, 
2012, párr.1) 
Ahora bien, la palabra concientización o concientizar, según la Real Academia 
Española (2001), significa  “adquirir conciencia de algo” o “hacer que alguien sea 
consciente de algo”, ello implica trabajar en el conocimiento del sujeto, 
conocimiento que adquiere de su realidad y entorno, este puede ser bueno o 
malo. De manera similar, Montero y Fernández (2012), explican la 
concientización, término atribuido por el pedagogo Paulo Freire. 
La concientización es la idea que nos vamos forjando del mundo en el trascurso de 
nuestro permanente contacto con él. […], se gesta de manera preferente en grupo y 
comunidad, responde la inevitable necesidad de cognición que tiene todo ser humano 
(en su pensar, reflexionar, saber sobre una determinada realidad) […] (p.41). 
En definitiva, el ser humano constantemente aprende, asimila la información de su 
realidad; en el proceso de aprendizaje adquiere creencias sociales, actitudes, 
representaciones mentales, capacidades etc., sin embargo así como asimila 
representaciones buenas, también está expuesto a elecciones negativas, por lo 
que es necesario una concientización que provoque la reflexión, es decir, una 
conciencia más crítica de sus acciones.  
31 
 
Asimismo, Montero et. al (2012), señala que la concientización “supone cambiar el 
significado de las cosas (la interpretación que hacemos de ellas) […]”, (p.42). Esto 
según el autor ha resultado a lo largo de los años en cambios de percepción 
acerca de temas, como la ingesta de alcohol y tabaco, la prevención del cáncer 
de mama y de próstata etc.; para ello las personas han hecho una valoración de 
la situación, la cual se ve reflejada en sus comportamientos.  
Para que la concientización de un individuo o grupo sea posible, se debe trabajar 
con las actitudes, según Sanz (2012), indica que la actitud  “[…] es una estructura 
evaluativa con componentes cognitivos y afectivos hacia un objeto social y que se 
expresa de forma favorable o desfavorable, positiva o negativa” (p.473). Así 
mismo, para Morales, Moya y Gaviria (2007), refiere que “las actitudes influyen 
sobre la forma en que piensan y actúan las personas” (p.458), esta afirmación se 
relaciona directamente con el objetivo de la concientización, al buscar dentro del 
conocimiento interior para modificarlo o cambiarlo y luego que se vea reflejado en 
el comportamiento. 
En líneas generales, un individuo suele tener diferentes actitudes para cualquier 
cosa, idea, e incluso personas. Según Morales et. al (2007), las actitudes se 
pueden medir, ya que estas se encuentran organizadas en la mente según tres 
componentes. Primero el componente cognitivo, luego el afectivo y finalmente el 
conductual (p.459). 
El componente cognitivo se refiere a “pensamientos y creencias de las personas 
acerca del objeto de actitud” (Sanz, 2012, p.459). Se reconoce que cada persona 
tiene un conocimiento individual, la formación y aprendizaje se dan por distintas 
circunstancias; asimismo las creencias mencionadas por Sanz, se forman a partir 
de esos conocimientos. 
Por otro lado, según Travers (como se citó en Mula y Javas, 2011, p.18), “el 
componente cognitivo de la actitud puede ser amplio o estrecho y fuerte y débil”, 
por lo tanto el conocimiento acerca de un tema puede variar según las personas, 
ya que no todos tienen el mismo interés de conocer distintos asuntos; a su vez la 
información con la que cuenta un sujeto puede ser verdadera o falsa. Cabe 
mencionar, “[…] las actitudes se forman a partir de conocimientos ciertos, bien 
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estructurados y suficientes; así el componente cognitivo es amplio y fuerte” 
(Travers, 2011, p.18). 
El componente afectivo se relaciona estrechamente con los sentimientos y 
emociones, según Travers (como se citó en Mula y Javas, 2011, p.18), “el 
componente emocional se origina por asociación del objeto de actitud con efectos 
positivos y o negativos para el individuo”. Para la Real Academia Española 
(2001), la emoción es la “alteración del ánimo intensa y pasajera, agradable o 
penosa, que va acompañada de cierta conmoción somática”.  
Mientras que el componente conductual “recoge las intenciones o disposiciones a 
la acción así como los comportamientos dirigidos hacia el objeto de actitud” 
(Morales, Moya y Gaviria, 2007,  p.459). Ratificado también por Sanz (2012), 
como la disposición y acciones hacia el objeto (p.475).  En general, para tomar 
acción en algo, siempre  es tomando en cuenta el conocimiento y la emoción que 
se tiene acerca de un tema, es decir, componente cognitivo y afectivo (Mula y 
Navas, 2011, p.19). 
1.1. Formulación del problema  
¿Cuál es la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan 
de Lurigancho? 
1.1.1. Preguntas específicas 
¿Cuál es la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y el componente cognitivo en los peatones de 25 a 
29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho? 
¿Cuál es la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y el componente afectivo en los peatones de 25 a 
29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho? 
¿Cuál es la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y el componente conductual en los peatones de 25 
a 29 años en  Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho? 
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1.2. Justificación  
La presente investigación se fundamenta en el hecho de que la comunicación en 
cualquier ámbito puede ayudar; en este caso la comunicación de masas, la cual al 
desarrollarse en la sociedad a lo largo de los años, ha evidenciado fuertes 
características con carga informativa y persuasiva que pueden desarrollarse en un 
ámbito no solo comercial, sino también social, es decir, utilizar la referida  
herramienta para generar cambios y mejoras para el bienestar de la población, 
gracias a tener acogida por un gran número de personas.  
En particular, el tema planteado es una cuestión vital para la sociedad, ya que 
mejorar la educación vial, las actitudes positivas hacia las normas de tránsito y el 
deber del peatón son objetivos centrales para la disminución grave o fatal de los 
accidentes de tránsito en el Perú; más aún, cuando la OMS indica que los 
traumatismos por accidentes de tránsito podrían ser la quinta causa de muerte a 
nivel mundial para el 2030, sino se mejora la concientización sobre el tema. 
Por otro lado, se evidencia una carencia de fuentes de información nacionales en 
relación a los efectos del mensaje sobre los individuos en el marco de una 
campaña procedente de un problema social. Para ello, primero según la 
investigación científica, debe haber una previa investigación correlacional, la cual 
brindara información base. Además, estas investigaciones sirven como guía para 
entidades públicas u organizaciones sin fines de lucro y comunicadores 
orientados a diseñar campañas orientadas a la sociedad, quienes no buscan un 
resultado monetario, como en ámbito comercial, sino la mejora de la sociedad. 
Asimismo, se evidenciaría el compromiso del país en la mejora del cumplimiento 
de la meta del Plan Mundial para el Decenio de Acción para la Seguridad Vial 
2011-2020, promovida por la ONU y que señala “Las campañas de  
concientización de la población también cumplen una función esencial en el apoyo 
a la observancia de las leyes, aumentando la toma de conciencia sobre los 
riesgos y las sanciones asociadas al quebrantamiento de la ley” (2011, p.5), en 
efecto, para cumplir con esta meta habría que establecer en base a fundamentos 
la eficacia o efectos que generan dichas campañas. 
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Inclusive, en el cuarto de sus pilares señala que la mercadotecnia social, ayudaría 
a influir en las actitudes y opiniones sobre la necesidad de la seguridad en las 
vías de tránsito.  
1.3.  Objetivos 
Determinar la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan 
de Lurigancho. 
1.3.1 Objetivos específicos  
Determinar  la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y el componente cognitivo en los peatones de 25 a 
29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho. 
Determinar  la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y el componente afectivo en los peatones de 25 a 
29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho. 
Determinar  la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y el componente conductual en los peatones de 25 
a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho. 
1.4. Hipótesis 
Hi: Existe una relación directa y significativa entre el mensaje publicitario de la 
campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de 
seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y 
Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho. 
Ho: No existe una relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan 
de Lurigancho. 
1.6.1. Hipótesis específicas 
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Hi: Existe una relación directa  y significativa entre el mensaje publicitario de la 
campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente cognitivo en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan 
de Lurigancho. 
Ho: No existe una relación directa  y significativa entre el mensaje publicitario de 
la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente cognitivo en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan 
de Lurigancho. 
Hi: Existe una relación directa  y algo significativa  entre el mensaje publicitario de 
la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente afectivo en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan 
de Lurigancho. 
Ho: No existe una relación directa  y algo significativa  entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente 
afectivo en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz 
Alto  - San Juan de Lurigancho. 
Hi: Existe una relación directa  y poco significativa  entre el mensaje publicitario de 
la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente conductual en 
los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San 
Juan de Lurigancho. 
Ho: No existe una relación directa  y poco significativa  entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente 
conductual en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz 







II. MÉTODO  
2.1. Diseño de investigación  
La presente investigación se desarrolló dentro de  un enfoque cuantitativo, por lo 
que utilizó “la recolección de datos para probar una hipótesis, con base en la 
medición numérica y análisis estadístico, para establecer patrones de 
comportamiento y probar teorías” (Hernández, Fernández y Baptista, 2006, p.47).  
Ahora bien, el nivel de investigación conforme al fin que persigue es aplicado, 
enfocado en un tipo de investigación correlacional; para Hernández et. al (2006), 
el tipo de la investigación o alcance correccional, “tiene como propósito conocer la 
relación (o el grado de relación) que existe entre dos o más conceptos, categorías 
o variables en un contexto en particular” (p.145); de suma importancia, ya que 
proporciona buena información para poder realizar investigaciones de otro tipo. 
Así mismo, el diseño metodológico consiste en la planificación pensada para 
realizar el proceso de obtención y elaboración de una investigación, en resumen 
es el trabajo de campo elegido para desarrollar un enfoque cuantitativo, cualitativo 
o mixto (Gómez, 2006, p. 85). Según Hurtado y Toro señalan que “[…] hay dos 
grandes tipos de diseño, los experimentales y no experimentales” (2007, p.101). 
En la investigación se utiliza el diseño no experimental, es decir, las variables no 
se manipularon, sino que el fenómeno existente fue analizado sin modificación 
alguna, de igual manera la unidad de análisis fue determinada por el tema de 
investigación, sin manipularse. 
Finalmente, el diseño seleccionado es  transversal, es decir, los datos fueron 
recolectados en un tiempo específico, para poder describir las variables 
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  -Credibilidad 
   
Ítem (5) ¿Se identificó con 
los personajes que salen 
en la campaña 






- El mensaje 
 
(Rodríguez, 








   -Contenido  
Ítem (3) ¿Qué mensaje 
recuerda de la campaña 
“Cambiemos de actitud”?   
Nominal 
 
   -Forma 
Ítem (6) ¿Qué opina  del 
lenguaje utilizado en la 
campaña “Cambiemos de 
actitud?  ordinal 
 
 
Ítem (4) ¿Qué elemento 
recuerda más  de la 
campaña “Cambiemos de 
actitud”?   Nominal 
 
a)La frase o lema de la 
campaña  
b)El texto de la campaña  
c)Las imágenes  
d)El audio 
c)Los personajes  
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Ítem (7) ¿Con qué 
frecuencia vio la campaña 
“Cambiemos de actitud” 
en la televisión?  Ordinal 
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Ítem (8) ¿Considera que 
la campaña emitida en  
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conocimiento sobre las 
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Ítem (1) ¿Qué fomentaba 
la campaña “Cambiemos 
de actitud?      
Nominal 
Ítem (2) ¿Cuánto 
recuerda de la campaña 
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“Cambiemos de actitud? 
Ordinal 
 
   -Notoriedad 
Ítem (9) ¿Cuán valioso 
considera el mensaje de 
la campaña “Cambiemos 
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   -Actitudes 
Ítem (10) ¿Qué opina de 
manejar en estado de 
ebriedad?  Ordinal 
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Sociales  
Ítem (11) ¿Utiliza los 
cruceros peatonales 
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  -Intensiones con 
relación a la 
conducta y cambio 
de 
comportamiento 
Ítem (12)  Después que 
conoció la campaña 
“Cambiemos de actitud” 
 
¿A puesto en práctica 
alguna de los consejos 
incluidos en el mensaje? 
 Ordinal  
 
2.3.  Población y muestra  
Para Hernández, Fernández y Baptista (2006), “una población es el conjunto de 
todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”, es decir, la 
población debe estar construida por el conjunto de elementos con características 
comunes (p.255). En el actual estudio, la población fue integrado por todos los 
peatones de 25 a 29 años de edad de la urbanización Las Flores, Azcarruz y 
Azcarrunz Alto en el distrito de San Juan de Lurigancho.  
Según el Plan de Desarrollo Concertado 2015 a 2021 de la Municipalidad distrital 
de San Juan de Lurigancho, su población en el año 2014 fue de 1’069,566 
pobladores, en mayor medida los varones, con 538 mil 215 personas, mientras 
que las mujeres fueron un total de 531 mil 351. 
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Ahora bien, se estableció según censo de proyección del año 2014 del Instituto 
Nacional de Estadísticas e Informática (en adelante INEI) que  9.34% conforma la 
población total de 25 a 29 años de edad, representado numéricamente por  99 mil 
885 personas, determinándose dicha cifra como el número total de la población 
para la investigación.  
Es necesario señalar que al ser una cifra numerosa de personas, cabe utilizar una 
muestra como se acostumbra en investigaciones científicas. Para Hernández et. 
al (2006), “la muestra es un subgrupo de la población de interés sobre la cual se 
recolectarán datos, y que tiene que delimitarse de antemano con precisión” 
(p.273), para ello se utilizó técnicas estadísticas, las cuales brindaron la 
confiabilidad para obtener los resultados de la muestra que se generalizaran a la 
población determinada.  
Así mismo, el tipo de muestreo es probabilístico, es decir, “subgrupo de la 
población en el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de 
ser elegidos” (Hernández, Fernández y Baptista, 2006, p.281). Además la muestra 
es por conglomerado en primera etapa, según ubicación geográfica.  
De igual modo, es una muestra finita, ya que el número de la población es 







(𝑁 − 1) 𝑒2 + 𝑍2𝑝(1 − 𝑝)
=
(99885)(1.96)2 (0.50)(0.50)
(99884)(0.05)2  + (1.96)2(0.50)(0.50)
= 391 
Unidad de análisis 
Peatón de género femenino y masculino entre 25 a 29 años de edad, de la 
urbanización las Flores,  distrito de San Juan de Lurigancho.  
 
N: Total de la población  
Z: intervalo de confianza, 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%) 
P: proporción esperada (en este caso 5% = 0.05) 
Q: 1-p (en este caso 0.50) 
E: es la precisión o el error de muestreo (en este caso 5% = 0.05) 
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Criterios de selección  
Criterios de inclusión  
Peatón o Peatona, según La Real Academia Española (2001), es la “persona que 
va a pie por la vía pública”.  
La edad de la unidad de análisis se determinó en base a diferentes estudios de 
instituciones nacionales e internacionales, el primero pertenece a la Organización 
Mundial de la Salud, quienes determinaron que las personas entre 15 a 29 años 
de edad son más propensas a sufrir lesiones y muerte a causa de los accidentes 
de tránsito. De igual manera lo reiteran en “El Informe sobre la situación mundial 
de la seguridad vial: Es hora de pasar a la acción” 2009, y “documento Decenio 
de acción para la seguridad vial 2011 y 2020”, realizado por la ONU, OMS y otras 
instituciones. 
Asimismo, la Dirección Ejecutiva de Tecnología de Información y Comunicación 
de la Policía Nacional del Perú, específicamente su Boletín estadístico 2015, el 
cual refiere que accidentes de tránsito a nivel nacional son causados en un 82.8% 
por factor humano, además señala que las personas involucradas en los 
accidentes son con regularidad jóvenes adultos y adultos entre  18 a 44 años de 
edad. 
En cuanto a la elección geográfica, se determinó en base a la información 
brindada por el Boletín informativo N°001, abril 2014 de la Asociación Cruzada 
Vial, quienes señalan que el distrito con el mayor número de casos de accidentes 
de tránsito no fatales, durante el año 2013 en Lima Metropolitana es el distrito de 
San Juan de Lurigancho con cuatro mil 608 accidentes. Además, señala que entre 
26 a 60 son las edades de las personas que se ven afectadas por los accidentes 
de tránsito en Lima, representado numéricamente en nueve mil 557 personas en 
el 2013 
Finalmente, las edades elegidas están dentro del rango indicado por las 
mencionadas instituciones, considerando además el rango de edades por los 




Criterios de exclusión  
Los peatones serán excluidos del estudio si: 
- No pertenecen al área geográfica determinada  
- Son menores a 25 o mayores a 29 
2.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
En la investigación se aplicara la técnica de la encuesta. Para Vidal (2001),”la 
encuesta es una búsqueda sistemática de información en la que el investigador 
pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener, y posteriormente 
reúne estos datos individuales para obtener durante la evaluación datos 
agregados”. La encuesta será la misma para todos, es decir, cumplirá el mismo 
estándar para todos los encuestados, para obtener un resultado seguro. 
El instrumento para recolectar la información será un cuestionario, el cual según 
Hernández et. Al (2006), “tal vez sea el instrumento más utilizado para recolectar 
los datos, consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables 
a medir” (p.310). Las preguntas pueden ser de dos tipos cerradas o abiertas. De 
tipo nominal u ordinal. 
El cuestionario utilizado estará validado en función a la evaluación de tres 
expertos profesionales relacionados con el área de investigación.  
2.5. Métodos de análisis de datos  
Luego de recoger todos los datos, estos deben pasar por una prueba no 
paramétrica conocida como coeficiente de correlación por rangos ordenados de 
Spearman; según Hernández et. Al (2006), “es una medida de correlación para 
variables en un nivel de medición ordinal, de tal modo que los individuos u objetos 
de la muestra puedan ordenarse por rangos (jerarquías)” (p.247). Esta técnica es 
utilizada, ya que los datos obtenidos del instrumento son en su gran mayoría de 
tipo ordinal; según Caridad y Ocerín (2012), “[…] con las variables ordinales cabe 
hallar coeficientes de correlación Spearman; eso significa que se puede operar 
con los rangos de sus valores” (p.199). 
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Asimismo, “las variables categóricas toman distintos valores o categorías no 
numéricas, aunque para introducirlas en un modelo es preciso asignarles códigos 
numéricos. Se distinguen dos tipos de variables” (p.199). Estas son: 
-Binarias o dicotómicas. 
-Multinomiales o de alternativas múltiples.   
La interpretación del coeficiente Rho de Spearman es igual que la del coeficiente de 
correlación Pearson, con valores que oscilan entre -1 y +1. Los valores próximos a 1 
indican una correlación fuerte y positiva. Los valores próximos a -1 indican una 
correlación fuerte y negativa. Los valores próximos a 0 indican que no hay correlación 
lineal (Sábado, 2009, p.104). 
2.6.  Aspectos éticos  
La presente investigación utilizó el manual de referencias estilo APA 2012, para 
utilizar conceptos e información  perteneciente a diferentes autores, respetando la 
autoría de las citas utilizadas; asimismo se recolecto la bibliografía según el 
mismo manual.   
La construcción del instrumento de recolección de datos se realizó con el apoyo 
de tres profesionales, quienes recibieron una carta de solicitud para poder apoyar 













En la presente sección se expone los resultados obtenidos a través de diversos  
análisis de datos según el programa spss, en conformidad con los objetivos 
buscados en la investigación.  Primero se procesó los datos generales de los 
encuestados, obteniéndose las siguientes características.  
Tabla 1: Datos Generales de los participantes - Género. 
Género Frecuencia Porcentaje 
Válido 
Masculino 213 54,5 
Femenino 178 45,5 
Total 391 100,0 
 
Figura 1: Género.  
 
Interpretación: 
Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el 54% de los encuestados son de sexo masculino, 
mientras que un 45% son de sexo femenino.  
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Tabla 2: Datos Generales de los participantes – Edad de los peatones.  
 
Edad de los peatones 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válido 
25 113 28,9 28,9 
26 69 17,6 17,6 
27 66 16,9 16,9 
28 74 18,9 18,9 
29 69 17,6 17,6 
Total 391 100,0 100,0 
 










Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho que el 28,9% de los encuestados tienen 25 años, 
mientras que un 17% de los encuestados tiene 29 años de edad.  
 



















Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el 44,50% de los encuestados pertenece a la 





Urbanización Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válido 
Urb. Las Flores 127 32,5 32,5 
Urb. Ascarrunz 174 44,5 44,5 
Urb. Ascarrunz Alto 90 23,0 23,0 
Total 391 100,0 100,0 
46 
 
Tabla 4: Datos Generales de los participantes – NSE.  




1300 325 83,1 83,1 
2400 66 16,9 16,9 
Total 391 100,0 100,0 
 










Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho que el 83,1% de los encuestados es de NSE C, con un 
promedio de 1300 a 2400 soles de ingresos en su hogar, mientras que el 16% de 
los encuestados es de NSE B. 





Tabla 5: ¿Qué mensaje recuerda de la campaña “Cambiemos de actitud”?  
¿Qué mensaje recuerda de la campaña 





Alternativa a y b 127 32,5 32,5 
Recicla,  todo puede tener 
otra vida 
5 1,3 1,3 
Los cruceros y puentes 
peatonales salvan tu vida 
119 30,4 30,4 
Toma la decisión correcta, 
no conduzcas si vas a tomar 
140 35,8 35,8 
Total 391 100,0 100,0 
 
Figura 5:  
 
 
Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el 35 % de los encuestados recuerda los temas del 





Tabla 6: ¿Qué elemento recuerda más  de la campaña “Cambiemos de actitud”? 
¿Qué elemento recuerda más  de la 





La frase o lema 224 57,3 57,3 
Las imágenes 167 42,7 42,7 
El texto / / / 
Los personajes / / / 
Total 391 100,0 100,0 
 












Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho que el 57% de los encuestados recuerda la frase o lema 







Tabla 7: ¿Qué opina  del lenguaje utilizado en la campaña “Cambiemos de 
actitud”? 
¿Qué opina  del lenguaje 
utilizado en la campaña 







18 4,6 4,6 
Entendible 313 80,1 80,1 
Muy entendible 60 15,3 15,3 
Total 391 100,0 100,0 
 












Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho  que el  80 % de los encuestados opinó que el lenguaje 
utilizado en la campaña cambiemos de actitud fue entendible, mientras que el 4 % 





Tabla 8: ¿Se identificó con los personajes que salen en la campaña “Cambiemos 
de actitud”? 
¿Se identificó con los 
personajes que salen en la 
campaña “Cambiemos de 
actitud”? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Nada 130 33,2 33,2 
Poco 171 43,7 43,7 
Bastante 79 20,2 20,2 
Mucho 11 2,8 2,8 





Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el  43 % de los encuestados se identificó poco con 
los personajes de la campaña, mientras que 33 no se identificó nada, así mismo 




Tabla 9: ¿Con qué frecuencia vio la campaña “Cambiemos de actitud” en la 
televisión? 
 
¿Con qué frecuencia vio la 
campaña “Cambiemos de 
actitud” en la televisión? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Rara vez 126 32,2 32,2 
A veces 198 50,6 50,6 
A menudo 67 17,1 17,1 














Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho que el  50% de los encuestados vieron a veces la 





Tabla 10: ¿Considera que la campaña emitida en  televisión influyó en su 
conocimiento sobre las normas de seguridad vial? 
¿Considera que la campaña 
emitida en  televisión influyó en su 
conocimiento sobre las normas de 
seguridad vial? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Nada de acuerdo 84 21,5 21,5 
Algo de acuerdo 111 28,4 28,4 
De acuerdo 192 49,1 49,1 
Muy de acuerdo 4 1,0 1,0 





Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho que el  49% de los encuestados está de acuerdo con que 
la campaña emitida en televisión influyó en su conocimiento, mientras que un 1% 
está muy de acuerdo.  
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Tabla 11: ¿Cuánto recuerda de la campaña “Cambiemos de actitud? 
 
¿Cuánto recuerda de la 
campaña “Cambiemos de 
actitud? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Nada 9 2,3 2,3 
Poco 216 55,2 55,2 
Algo 166 42,5 42,5 
Total 391 100,0 100,0 
 




Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el 55 % de los encuestados recuerda poco de la 






Tabla 12: ¿Qué fomentaba la campaña “Cambiemos de actitud? 
 
¿Qué fomentaba la campaña 
“Cambiemos de actitud? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Las normas de seguridad vial 385 98,5 98,5 
Cuidado del medio ambiente 6 1,5 1,5 
Total 391 100,0 100,0 
 




Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que un 98 % de las personas encuestadas reconocen la 
campaña “Cambiemos de actitud”, mientras que el 1 %  asoció el nombre de la 





Tabla 13: ¿Cuán valioso considera el mensaje de la campaña “Cambiemos de 
actitud”? 
¿Cuán valioso considera el 
mensaje de la campaña 
“Cambiemos de actitud”? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Nada valioso 25 6,4 6,4 
Poco valioso 125 32,0 32,0 
Valioso 185 47,3 47,3 
Muy valioso 56 14,3 14,3 






Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el  47% de los encuestados consideró valioso el 
mensaje de la campaña “Cambiemos de actitud”, mientras que un 6 % consideró 
nada valiosa la información.  
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Tabla 14: ¿Qué opina de conducir bajo la influencia del alcohol? 
 
¿Qué opina de conducir bajo la 
influencia del alcohol? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Muy de acuerdo 1 ,3 ,3 
De acuerdo 4 1,0 1,0 
Indiferente 83 21,2 21,2 
Algo en desacuerdo 223 57,0 57,0 
En total desacuerdo 80 20,5 20,5 








Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho que el  57% de los encuestados opinó que está algo en 
desacuerdo acerca de conducir bajo la influencia del alcohol, mientras que un 
20% está en total desacuerdo.   
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Tabla 15: Si esta con prisa y debe cruzar  la pista,   prefiere, 
 
Si esta con prisa y debe cruzar  la pista,   
prefiere 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Nunca respetar las líneas 
peatonales o utilizar un 
puente peatonal 
1 ,3 ,3 
Regularmente respetar las 
líneas peatonales o utilizar un 
puente peatonal 
287 73,4 73,4 
Siempre  respetar las líneas 
peatonales o utilizar un 
puente peatonal 
103 26,3 26,3 















Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el  73% de los encuestados  Si esta con prisa y 
debe cruzar  la pista,   prefiere regularmente respetar las líneas peatonales o 




Tabla 16: ¿A puesto en práctica alguno de los consejos incluidos en el mensaje? 
 
¿A puesto en práctica alguno de los 
consejos incluidos en el mensaje? 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válidos 
Definitivamente no 27 6,9 6,9 
Probablemente no 96 24,6 24,6 
No estoy seguro 138 35,3 35,3 
Probablemente sí 130 33,2 33,2 


















Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto, distrito de  
San Juan de Lurigancho, que el  33% de los encuestados probablemente sí  puso 
en práctica alguno de los consejos incluidos en el mensaje de la campaña, 




Posteriormente, se aplicó la prueba de Chi cuadrado para la hipótesis general, 
con los siguientes resultados.  
X2 calculado igual a  257,354a. 
X2 tabulado: 16,9190 
Tabla 17: pruebas de Chi cuadrado Hi.  
 Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 257,354a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 278,655 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 197,617 1 ,000 
N de casos válidos 391 
  
En cuanto, al Chi cuadrado tabulado se obtuvo, según los siguientes criterios: 
Tabla 18: Chi cuadrado tabulado. 
gl= grado de libertad Nivel de significancia 
gl = (n° de columnas – 1) x (n° de filas – 1) Nivel de confianza 95% = 
gl = (4-1) x (4-1)= 9 El valor de 0.05 
 
Luego se procedió con el coeficiente de Correlación de Spearman (Rho), para 
conocer el grado y tipo de correlación. 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 391 391 




Una vez establecido el resultado general obtenido en la investigación se procedió 
con el análisis estadístico de las hipostasis específicas.  
Hipótesis especifica 1:   X2 calculado igual a 212,115a 
                                       X2 tabulado: 16,9190 
Tabla 20: pruebas de Chi cuadrado Hipótesis específica 1. 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 212,115a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 217,939 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 164,879 1 ,000 
N de casos válidos 391 
  
 















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 391 391 
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Tabla 22: pruebas de Chi cuadrado Hipótesis específica 2. 
 
 Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 153,789a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes 164,802 9 ,000 
Asociación lineal por lineal 114,004 1 ,000 




Tabla 20: pruebas de Chi cuadrado Hipótesis específica 3.  
X2 calculado igual a  153,789a.  
X2 tabulado: 16,9190 













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 391 391 
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Tabla 24: pruebas de Chi cuadrado Hipótesis específica 3. 
 Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 201,624a 6 ,000 
Razón de verosimilitudes 199,561 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 161,528 1 ,000 
N de casos válidos 389   
 
Hipótesis especifica 1:   X2 calculado igual a 201,624a 
                                       X2 tabulado: 12,5916 















Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 389 389 
La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
III. Discusión  
A lo largo de los años se han desarrollado una diversidad de campañas sociales 
con un solo fin, el lograr que los adoptantes objetivos mejoren diversas realidades 
para el bien individual y de la población, es por ello que la presente investigación 
buscó determinar la relación entre el mensaje publicitario de una campaña social, 
en este caso, la campaña “Cambiemos de actitud 2014” y la posible 
concientización acerca de un tema tanto relevante como es la seguridad vial en la 
población. El estudio se limitó según zona geográfica, abarcando tres 
conglomerados del distrito San Juan de Lurigancho, para acceder a un número 
mayor de personas de 25 a 29 años de edad, con el fin de poder extrapolar dicha 
muestra a la población de SJL. A continuación, se discuten los principales 
hallazgos de este estudio.  
De acuerdo con los resultados encontrados a través del análisis Chi cuadrado, se 
evidencia una relación del mensaje publicitario y la concientización, es decir,  
están correlacionados entre sí, puesto que el X2 calculado igual a  257,354ª es 
mayor al X2 tabulado: 16,919, por lo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis de investigación,  
                          Hi: Existe una relación directa y significativa entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y la 
concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en Las 
Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho. Por lo tanto, se 
puede afirmar que la población está cambiando de actitud en relación, primero, al 
conocimiento de las normas de seguridad vial; segundo, la apreciación positiva 
del tema; y tercero, existe una posible adopción o acción al cambio.  
Ahora bien, según el modelo teórico de Carl Hovland, para que ocurra lo 
mencionado en el párrafo anterior, depende fundamentalmente del efecto 
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producido por la fuente del mensaje, el contenido del mensaje, el canal 
comunicativo y el contexto que abarco la campaña, estímulos de comunicación 
que fueron analizados a través de la encuesta, por lo tanto se puede afirmar lo 
siguiente: 
En referencia a la fuente y su efectividad puede deberse a dos factores como la 
credibilidad percibida de la fuente, atribuida a la competencia o sinceridad; o del 
atractivo. Sin embargo, ninguno de estos dos factores se reflejo en los resultados 
de la pregunta en relación a la fuente, basándose en la poca identificación que 
denotaron los peatones en su respuesta. La justificación a este hecho se clarifica 
a través de la siguiente referencia “[…] hay que tener en cuenta que la credibilidad 
de una fuente no es siempre igual de importante […]”, por lo tanto, como asegura 
el modelo de probabilidad de elaboración de Petty y Cacioppo, entre más 
importante el asunto para el receptor, menos influencia tienen los factores 
aludidos por Hovland. En resumen, la fuente del mensaje fue efectiva, pero no por 
razón de credibilidad, sino como resultado de la valoración alta que aseguran los 
encuestados tienen en referencia a la campaña sobre seguridad vial.  
Por otro lado, se determinó que los encuestados conocieron el mensaje de la 
campaña “cambiemos de actitud”, respondiendo positivamente a la dimensión de 
contenido, este punto se trabaja en base a los argumentos persuasivos del 
mensaje, argumentos racionales o emocionales; Así pues, la campaña analizada 
presentó un contenido emocional, relacionado con casos representativos de la 
vida cotidiana de una persona y su actitud frente a su seguridad vial; asimismo, se 
relaciono algunos casos con posibles consecuencias indeseables, si no se 
cumplían con las normas de seguridad; frente a esto, la teoría de Hovland y otras 
teorías relacionadas al cambio de actitud confirman que un mensaje que emite 
miedo puede ser efectiva, si es moderada, es decir, no llega al extremo del miedo, 
ni es muy débil. Igualmente, refiere que si se utilizó mensajes bilaterales son 
convenientes, ya que no solo presentan las  ventajas de un hecho, sino exponen 
las desventajas, asegurando una posible efectividad.  
En cuanto a la forma del mensaje que está relacionada con el estilo que menciona 
Hovland, se concluyó  que el lenguaje del mensaje fue entendible, inclusive 
elementos como las imágenes y la frase apoyaron a la recordación del mensaje. 
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Por ello, las campañas de carácter social deben ser persistentes en su labor y su 
construcción, para poder evocar de forma efectiva el mensaje de la campaña. 
En referencia al canal del mensaje se ha encontrado que el medio audiovisual es 
una alternativa que favorece la acogida del mensaje, así pues un número mayor 
de los encuestados vio la campaña por medio de la  televisión; esto se puede 
reafirmar con las aproximaciones que brinda la investigación de las “Campañas 
en televisión contra la violencia de género  del Ministerio de Sanidad, política 
social e igualdad”, en España, difundida entre el 2008 y el 2011, la cual obtuvo 
como resultado que un 70 % de la población conociera sobre el tema a través del 
medio audiovisual. Asimismo, Según indica la teoría, un mensaje comprensible 
suele ser más persuasivo a través de un medio audiovisual. Por ello, un medio 
audiovisual, como es la televisión puede ser una alternativa correcta para hacer 
llegar el mensaje. 
Una medida a reforzar seria la elección y conocimiento de las creencias y 
actitudes del receptor, ya que la respuesta hacia el mensaje puede variar según 
estas características. 
En cuanto a la prueba no paramétrica de Rho de Spearman se manifiesta que  el 
nivel de correlación es  positiva; asimismo, según la escala de interpretación 
presentada por Hernández, Fernández y Baptista 2006, la escala se encuentra 
entre una correlación media o considerable. Lo cual sugiere que los dos factores 
varían en la misma dirección.  
Consecuentemente, se evidencio un resultado positivo para cada una de las 
hipótesis específicas, las cuales estaban determinadas primordialmente por la 
variable mensaje publicitario y  las tres dimensiones, el componente cognitivo, 
afectivo y conductual, las cuales mantuvieron la categoría de medición de la 
variable Concientización para realizar la prueba de Chi cuadrado y Spearman.  
Finalmente, el estudio presenta limitaciones; en primer lugar, las encuestas solo 
se realizaron a una muestra según una zona geográfica, sin embargo habría sido 
significativo una evaluación general de la campaña en diversas zonas de la 
ciudad de Lima. En segundo lugar, existen muy pocas investigaciones de 
campañas de carácter social en nuestro país, por lo que sería apropiado contar 
65 
 
con resultados de investigaciones pretest y postest de campañas sociales a nivel 
nacional. Para poder realizar comparaciones eficientes. Ahora bien, en  cuanto a 
limitación metodológica, la investigación correlación implica un alcance parcial 
explicativo, más no de causa o efecto del hecho, por lo que se debe realizar otro 
análisis para conocer si la variable x es la causa de la variable y.  
V. Conclusiones 
En las siguientes líneas se presenta una revisión general de lo que se ha obtenido 
luego de la investigación, considerando las preguntas específicas como base para 
la resolución del problema general.  
A la luz de los análisis, se confirmó que existe una relación entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y la 
concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en Las 
Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho, además, se 
determinó que dicha relación es moderada, inclusive en las tres dimensiones 
sugeridas para el cambio de actitud. 
1. En cuanto a la primera pregunta especifica, se concluyó que existe una 
relación entre el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de 
actitud 2014” y el componente cognitivo en los peatones de 25 a 29 años 
en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - SJL. Por tanto, se confirma la 
primera etapa del proceso de cambio de actitud, la cual menciona que el 
recipiente o el receptor tiene conocimiento acerca del tema u objeto de  
actitud; para ello, el receptor presto atención al mensaje y tuvo que 
comprenderlo, a fin de modificar o mejorar su conocimiento acerca de su 
seguridad vial. Por otro lado, según el análisis de Spearman muestra una 
correlación significativa moderada, es decir, los peatones conocen el tema, 
pero no a la perfección. Dicho conocimiento es utilizado en cada toma de 
acción que realizan.  
 
2. Además del conocimiento existen las emociones que influyen en la 
decisión, por ello, tras el análisis se determinó que existe una relación entre 
el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” 
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y el componente afectivo en los peatones, en una escala media, menor a la 
cognitiva y conductual, ya que las emociones asociadas a la acción son 
más complicadas de cambiar.  
 
3. En cuanto a la última pregunta especifica, se determinó que existe una 
relación entre el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de 
actitud 2014” y el componente conductual en los peatones de 25 a 29 años 
en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - SJL., por tanto, existe una 
intención por parte de los peatones en cuanto a la acción a favor del 
cambio de actitud.                                                      
VI. Recomendaciones  
Una vez finalizada la presente tesis, se determino lo siguiente. Es fundamental 
señalar que este tipo de investigaciones tiene un alcance parcial explicativo que 
aporta al entendimiento de cualquier suceso que se someta a este análisis, así 
mismo es recomendable generar más investigaciones en relación al caso, para 
poder obtener una visión general o sustancial del hecho, como mencionan los 
autores de libros metodológicos, es decir, entre más variables analizadas, mejor 
comprensión del suceso.  
Así mismo, es aconsejable realizar estudios de pretest y post en campañas 
sociales, para tener un alcance general del hecho, y lograr que la comunicación 
sea una herramienta eficaz en el cambio de actitudes de carácter negativo en la 
población. Finalmente, es recomendable realizar investigaciones cualitativas para 
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VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS  
PREGUNTAS  
EXPER




3 SUMA  V 
ITEM 1: ¿Qué fomentaba  la campaña "cambiemos de 
actitud"? 1 1 1 3 100% 
ITEM 2: ¿Cuánto recuerda del mensaje de la camapaña 
"Cambiemos de actitud"? 1 1 1 3 100% 
ITEM 3: ¿Qué mensaje recuerda de la campaña 
"Cambiemos de actitud"? 1 1 1 3 100% 
ITEM 4: ¿Qué elemento recuerda más de la camapaña 
"Cambiemos de actitud"? 1 1 1 3 100% 
ITEM 5: ¿Se identificó con los personajes que salen en la 
camapaña ? 1 1 1 3 100% 
ITEM 6: ¿Qué opina del lenguaje utilizado en la 
campaña? 1 1 1 3 100% 
ITEM 7: ¿Con qué frecuencia vio la camapaña 
"Cambiemos de actitud" en la televisión? 1 1 1 3 100% 
ITEM 8: ¿Considera que la campaña emitida en  
televisión influyó en su conocimiento sobre las normas de 
seguridad vial?    1 1 1 3 100% 
ITEM 9: ¿Cuán valioso considera el mensaje de la 
campaña “Cambiemos de actitud”? 1 1 1 3 100% 
ITEM 10: ¿Qué opina de manejar en estado de ebriedad? 0 1 1 2 67% 
ITEM 11: ¿Utiliza los cruceros peatonales respectando la 
señal del semáforo?  1 1 1 3 100% 
ITEM 12: Después que conoció la campaña “Cambiemos 
de actitud” 
¿Ha puesto en práctica alguna de los consejos incluidos 
en el mensaje? 1 1 1 3 100% 
     
97% 
 
Luego de la evaluación de los ítems y posterior análisis de los datos en excel, se 
muestran una obtención del  97%  validación del  instrumento de recolección de 



















4 DIMENSIÓN 5 D 6 
 ÍTEM P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 SUMA 
1 3 3 2 3 4 3 3 3 3 4 1 3 35 
2 3 3 2 3 3 2 3 4 3 5 1 3 35 
3 3 3 2 3 4 3 3 3 2 5 3 2 36 
4 3 3 1 1 3 2 3 3 2 4 1 1 27 
5 3 2 1 1 3 2 2 3 2 5 1 2 27 
6 3 3 2 3 2 2 2 2 1 5 1 1 27 
7 3 3 2 1 3 2 2 3 2 5 1 2 29 
8 3 3 1 1 3 2 3 3 2 5 1 2 29 
9 3 3 2 1 4 2 3 3 3 4 2 3 33 
10 3 3 1 1 3 2 2 3 2 4 2 2 28 
11 3 3 2 3 4 2 3 4 3 5 2 3 37 
12 3 3 2 3 4 3 2 3 3 4 4 3 37 
13 3 3 1 1 3 2 3 3 2 5 1 2 29 
14 3 3 2 3 3 2 2 3 1 5 1 2 30 
15 3 3 2 3 3 2 2 3 2 5 1 2 31 
              VARIANZ








8 0.427   
              
 








          
 
   
 




Se observa a través de la información procesada en excel, que la confiabilidad del 
instrumento es de 0,774, por lo que se determina una confiabilidad moderada. 
Para Icart y Pulpón (2012), “los valores superiores a 0,60 indican una fiabilidad 
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